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None of the old rules of 
marketing are true anymore. 
The Web has transformed the 
rules, and you must transform 
your marketing to make the most 
of the Web-enabled marketplace 
of ideas. ” 


David Meerman Scott, The New Rules of Marketing and PR 
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EXECUTIVE SUMMARY 


Unbound Marketingestune nouvelletheorie neeaux Etats-Unisqui a deja commence 
a revolutionner le marketing digital en France. Cette theorie a pour but de faire venir 
le client a soi plutot que d’aller le chercher. 

Les articles sur Internet concernant Unbound Marketing se multiplient a fheure 
actuelle, preuve que la theorie se transforme en veritable phenomene. Neanmoins, 
beaucoup de ces articles ne se fondent sur aucune source serieuse, certains sont 
meme totalement en contradiction les uns avec les autres. De plus, nous avons 
constate un manque cTartides universitaires et d’ouvrages academiques sur ce sujet. 
Cest pourquoi nous avons decide d’enqueter sur Unbound Marketing. 

Nous avons voulu aborder le sujet d’un point de vue global, sans se concentrer sur un 
secteuren particulier. Notre etude estfocalisee sur la sphere webmarketingfrangaise. 
Afin de savoirsi les entreprisesfrangaises o 门 t interet a appliquer Unbound Marketing, 
nous avons mene une reflexion sur toutes les facettes inhere 门 tes a ce concept. Nous 
avons tente de trouver un equilibre entre Inspect conceptuel et pratique du sujet. 
Notreobjectifaainsi etede redigerun document qui permettrait aux professionnels du 
marketing digital de comprendre les tenants et les aboutissants, a la fois conceptuels 
et operationnels, sous-jacents a Unbound Marketing. Nous nous adressons a la fois a 
lintellectuel et au manager qui sommeillent en vous, a I’amateur de theories en quete 
de concepts, ainsi qu'a roperationnel pragmatique en quete de rentabilite. 

Afin d’atteindre nos objectifs, a la fois theoriques et pratiques, nous avons d’une 
part effectue un travail de recherche academique et cTautre part rencontre des 
professionnels frangais du marketing digital. Le fondement theorique de notre 
analyse s’appuie sur I'ouvrage de Brian HALLIGAN et Dharmesh SHAH, Inbound 
Marketing: Attract Engage, and Delight Customers Online. Le fondement pratique de 
notre document repose sur differents articles d’experts ainsi que sur des entretiens 
qualitatifs menes aupres de T1 professionnels. 

Le coeur de notre raisonnement est le suivant : les entreprises frangaises ont-elles 
interet a adopter Unbound Marketing ? 

Nous nous sommes tout d’abord questionnes sur les bases theoriques du sujet. 
Nous avons etudie I’origine de Unbound Marketing, ses principes theoriques et ses 
differences principales avec certains concepts similaires. 
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Cela nous a amene a reflechir a son application concrete en entreprise. Nous avons 
done etudie les impacts organisationnels d’un passage a Unbound Marketing ainsi 
que les etapes de son implementation en entreprise. Enfin, nous avons souhaite 
savoir si cette demarche pouvait s’appliquer a tout type d’entreprise. 

Notre enquete nous a revele qu’adopter uniquement u 门 e strategie dlnbound 
Marketing ne semblait pas suffisant, ce qui nous a pousse a reflechir a des solutions 
complementaires. 

Nous nous sommes tout d’abord penches sur le role central du Content Marketing, 
puis nous avons analyse les limites de Unbound Marketing afin d’en proposer u 门 e 
version amelioree. 

Apres avoir lu ce memoire, nous esperons que vous saurez si votre entreprise est 
prete eta interet a adopter Unbound Marketing. Si tel est le cas, vous saurez comment 
mettre concretement cette strategie en place en n’en gardant que les meilleurs 
aspects. 
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INTRODUCTION 


En 2010, la publicite en ligne representait 72 milliards de dollars de depenses au 
niveau mondial. Quatre a 门 s plus tard, ces depenses s'elevent a plus de 137 milliards. 
Internet represente ainsi aujourd’hui plus de 25% du march 会 total de la publicite. 

Les grandes marques augmentent chaque annee leurs depenses publicitaires en 
ligne afin de s’adapter aux nouveaux modes de consommation digitaux. 

Les technologies publicitaires deviennent de plus en plus complexes et permettent 
maintenant de cibler de maniere personnalisee chaque consommateur, comme dans 
le retargeting. Face a cette collecte d’informations personnelles qui se fait a leur insu, 
les consommateurs se montrent de plus en plus mefiants. Que ce soit sur les reseaux 
sociaux ou sur les sites web, la publicite est jugee de plus en plus intrusive. 

Pourtant, aujourd’hui, a contre-courant de cette tendance, une nouvelle maniere 
moins intrusive d’apprehender les strategies webmarketing se developpe: Unbound 
Marketing. 

L’objectif n’est plus d’aller chercher les consommateurs sur Internet, mais de les faire 
venir vers les marques. Cest le passage d’une demarche push a une demarche pull. 
Pour cela, il est necessaire de repenser sa strategie web avec une vision a 360° : 
tous les leviers digitaux interagissent en synergie; chaque levier ayant un role precis 
a jouer a un moment don 门 e du processus d’achat. II ne s’agit alors plus de separer 
contenu, SEO et reseaux sociaux; tous les leviers doivent aller de pair. 

Cette strategie s’est fortement developpee aux Etats-Unis au cours de ces dernieres 
annees. Ce sont les fondateurs de la societe HubSpot, Brian HALLIGAN et Dharmesh 
SHAH qui ont theorise le concept. Le phenomene prend beaucoup d’ampleur en 
France depuis 2013, et il n’est pas pret de s'arreter comme le montre le schema ci- 
dessous. 


SCHEMA 1 Evolution de la recherche du terme "Inbound Marketing” 
sur Google (GOOGLE TENDANCES) 
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Au vu de cette popularity croissante, on peut se demander si「importation de ce 
concept est possible en France. Partant de ce constat, les entreprises frangaises ont- 
elles interet a adopter Unbound Marketing? En effet, quels sont les avantages et les 
inconvenients de cette strategie? Les entreprises franRaises sont-elles pretes pour ce 
changement? Comment doivent-elles s 7 y prendre? Quel retour sur investissement en 
attendre? 

Dans une premiere partie, nous reviendrons sur le fonctionnement de Unbound 
Marketing puis nous verrons dans une seconde partie comment gerer son 
implementation en entreprise. Enfin, dans une troisieme partie, nous reflechirons a 
une version amelioree de Unbound Marketing. 


QU ， EST-CE QUE 
UNBOUND MARKETING? 



Unbound Marketing represente un changement dans la conception theorique du 
marketing, particulierement dans I’adaptation de I’offre aux consommateurs. Cest 
une strategic marketing qui vise a gagner I’attention du consommateur pour le faire 
venirvers soi, plutot que d'acheter celle-ci avec des techniques d’Outbound Marketing 
classiques. 

Nous analyserons tout d’abord rhistoire de Unbound Marketing en montrant les 
ruptures qui I a engendre par rapport aux methodes marketing classique. Nous 
etudierons de maniere pratique les differentes etapes de la methode de Unbound 
Marketing et les objectifs qu'elles remplissent. Enfin, nous approfondirons le concept, 
en etudiant ses specificites et les fondements theoriques sur lesquels il repose. 
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A) L’histoire de Unbound Marketing 


II serait difficile de parlerde rhistoire de Unbound Marketing sans parlerde revolution 
de la pensee marketing au cours des annees, tant Unbound represente une rupture 
avec le systeme marketing classique. 

1. Le developpement du marketing 

1.1 La naissance de I’Outbound Marketing 

Le marketing a toujours eu pour but de proteger et faire croTtre le capital de 
rentreprise. Cela passe par la segmentation de la population en differentes 
categories, le ciblage de certaines categories qui deviennent alors des groupes de 
consommateurs potentiels et le developpement de position 门 eme 门 t perceptuels 
uniques par rapport a la concurrence^ Les entreprises s'appuient alors sur la publicite 
pour valoriser le position 门 ement du produit a travers un travail dimage, afin d’attirer 
le consommateur. Les moyens publicitaires se developpent ainsi les uns a pres les 
autres, de la presse a Internet. Un des peres fondateurs de la publicite moderne, 
John WANAMAKER, en comprend d’ailleurs linteret des la fin du XlXeme sicele. En 
1867, a Philadelphia, le fondateur de Wanamaker and Brown mene I’une des toutes 
premieres campagnes d’affichage publicitaire. Les habitants se reveillent un matin 
avec des affiches placardees dans toute la ville comprenant seulement llnscription 
"W & B". Apres quelques jours, une nouvelle campagne d’affichage informe les 
habitants que Wanamaker & Brown vient d’ouvrir a Oak Hall. La campagne est un 
veritable succes 1 (2) 3 . 

Cet exemple illustre bien la naissance de I’Outbound Marketing, les entreprises 
commencent a engager des moyens afin d'attirer les consommateurs a eux.Cependant, 
run des principaux problemes qui se pose alors, est le ciblage de la publicite, comme 
le dira WANAMAKER lui-meme: "La moitie de I'argent que je depense en publicite est 
gospillee, metis je ne sois pas quelle moitier. Le retour sur investissement apparait done 
comme un des premiers problemes de I’Outbound Marketing. 

Les entreprises continuent neanmoins la publicite de masse, faute de mieux, afin 
d’avoir la couverture la plus large possible. Les annees 1920-1960 voient remergence 
de nouveaux mediums qui vont soutenir cet elan publicitaire: en 1922, la publicite a 
la radio commence, en 1941, la premiere copy TV est enregistree et en 1946, le taux 
de penetration du telephone aux Etats-Unis depasse les 50%⑶ • 

1.2 L’emergence du marketing direct 

Dans les annees 1960, remergence des bases de donnees et『explosion des capacites 


(1) C. DUSSART etj. NANTEL, L'Evolution Du Marketing, Retour Vers Le Futur, HEC Montreal Gestion, 2007 

(2) 0. SWETT MARDEN, How They Succeed, Kessinger Publishing, Chapitre 6, 2011 

(3) K. DAVIS, Brief History of Marketing, Entrepreneur.com, 2013 
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destockage etdetraitementde llnformation entraTnentun changementde paradigme. 
II ne s’agit plus de cibler toute la population a travers la publicite, mais de cibler en 
priorite les clients potentiels. On passe d’un marketing passif a un marketing act if. 
L’idee est de vendre plus de biens a un nombre plus restreint de consommateurs. 
Cest ravenement du One to One selon Don PEPPERS et Martha ROGERS( 4 5 6 ). On 
personnalise les differents messages publicitaires en fonction des clients. Cest 
dans cette optique que se developpe les premieres techniques de marketing direct 
["Toute forme de vente effectuee par correspondonce ou par catalogue”, P. KOTLER et B. 
DUBOIS), comme le telemarketing. La place accordee au consommateur grandit, il 
faut entretenir une veritable relation afin de le fideliser. Cest le debut d’une vision 
CRM (Customer Relationship Management). Le profit est alors la recompense de la 
satisfaction des clients, et non 「 inverse. 

Ces techniques suivent egalement revolution des diffe rents moyens (ordinateur puis 
telephone portable). Le marketing direct, symbole absolu de I’Outbound Marketing, 
connaTt ainsi son age d’or avec le developpement dinternet. 

La revolution numerique entraine un changement profond dans les relations 
marchandes. Certaines industries qui avaientjusque-la une distribution exclusivement 
physique developpent leur activite en ligne, c’est par exemple le cas du tourisme. Ces 
mutations continuent a l’heureactuelle,industrieapresindustrie(banqueet assurance, 
distribution alimentaire, musique...). Internet est alors un lieu de communication 
a sens unique: les entreprises delivrent leurs messages aux consommateurs a 
travers des sites vitrines. Les pratiques d’Outbound Marketing s'accentuent avec le 
developpement du spam via les emails. Internet entraine alors une forte croissance 
et subit une veritable bulle sur les marches financiers qui eclate dans les annees 
2000. La frenesie autour du web et I'elan economique qui s’en eta it suivi semblent 
alors brises. Internet est mort ⑸. 

2. L f ere du web 2.0 


2.1 Qu’est-ce que le web 2.0? 

Cependant, Internet re 门 ait de ses cendres avec ravenement du web 2.0, expression 
creee en 2004 par Tim O’REILLY lors d’une conference sur revolution dinternet. II ne 
donne pas une definition precise du web 2.0 mais en partage davantage une vision 
conceptuelle. Pierre KOSCIUSKO-MORIZET (fondateur de Price Minister) en donne 
une definition centree sur les effets de reseaux et la participation de chaque acteur; 
"Le web 2.0, c’est, tout simplement le web de chocun, le web de to us, pour tous et par 
tous c'est tout simplement enfin, le « vroi» Internet celui que I’on ottendoit depuis le 
debut, sans sovoir quelle forme il a urn it, celui qui commence a utiliser le potentiel unique 
de la toile, c'est-a-dire le potentiel de mise en relation //(6) . Si le web 1.0 eta it fonde sur une 


(4) D. PEPPERS et M. ROGERS, The One to One Future, Currency, 1996 

(5) C. LEGRENZI, Le Web 2.0 et la Suite... ou le Web 2.0, Moteur de lo Transformation de lo Societe, Annales des 
Mines - Realites industrielles (p. 60-66), 2010 

(6) D. FAYON, Web 2.0 et Au-Del d : Nouveaux Internoutes - Du Surfeur a L'octeur, Economica, Preface de P. KO¬ 
SCIUSKO-MORIZET, 2008 
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relation a sens unique (les marques vers les consommateurs); le web 2.0 repose sur 
llnterdependance et I’interactivite de tous les acteurs; 'le web 2.0 c'est le moment ou les 
gens realisent que ce n'est pas le logiciel qui fait le web, mais les services //(7) (T. O’REILLY). 

Linternaute rVest alors plus passif, il devient un veritable createur de contenu. La 
participation de celui-ci commence avec le phenomene des blogs, ils sont 62 millions 
a travers le monde en 2007. Ils permettent tout d’abord d’editer facilement des 
articles sans avoir de connaissances en code HTML. De plus, la ligne editoriale est 
totalement libre, chaque internaute dispose de son propre espace d'expression. 
Enfin, les blogs favorisent llnteraction avec les lecteurs, notamment a travers les 
commentaires. Le contenu devient alors un enjeu important pour les marques, et 
si les sites etaient jusque-la vitrines (quasiment aucune mise a jour du contenu), ils 
deviennent de veritables plateformes qui I faut faire vivre et entretenirjour apres jour. 
Cette tendance participative du web est egalement illustree par le phenomene des 
wikis ["systeme de gestion de contenu de site web qui rend les pages web realisables et 
modifiobles par les visiteurs successifs auto rises/). La creation de contenu devient alors 
participative et chacun peut contribuer a la production dinformation. 

Le type de contenu se diversifie alors et il devient possible de partager des supports 
visuels en plus du texte, comme des photos et des videos. Les deux sites les plus 
representatifs de cette periode sont Flickr et Youtube, permettant respectivement de 
partager des photos et des videos sur le net. Le contenu devient alors plus facilement 
accessible pour le consommateur grace au developpement des systemes de tags et 
de classification. La "foIksonomie"est nee. Neologisme forme a partir de folks (les gens 
en anglais) etde taxinomie (processus de classification), la folksonomie est "un systeme 
de classification collaborative et spontanee de contenus internet, bases sur I'ottribution de 
mots-cles librement choisis par des utilisateurs non specialistes, qui favorise le partoge 
de ressources et permet d'ameliorer lo recherche d'informations/' Le systeme favorise 
rapport de chaque individu dans le partage a la communaute. Le web 2.0 se nourrit 
alors du contenu genere par les utilisateurs® 

2.2 匕 emergence des communautes 

Cette notion de communaute devient essentielle sur Internet avec I’apparition des 
reseaux sociaux, fondes principalement sur la socialisation des individus. L’un des 
premiers du genre est MySpace qui totalise 50 millions d'utilisateurs en 2006. S’en suit 
I’apparition des geants du secteur a I’heure actuelle: Facebook et Twitter. Ces effets 
de reseaux participent a la prise du pouvoir par le consommateur, notion au centre 
meme du concept de Unbound Marketing. En se positionnant comme createur de 
contenu, connecte en reseaux avec cTautres createurs de contenu, le consommateur 
peut librement exprimer son avis sur les marques et leurs produits. Le bouchea Oreille 


(7) T. O'REILLY, What Is Web 2.0? , 2005 

(8) L’Evolution dlnternet, Le Web 2.0, La Documentation Frangaise, 2011 
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sur Internet devient un element important du processus d'achat du consommateur. 
En ce sens, I'usager devient un co-developpeur et un co-createur de valeur. En effet, 
les marques prennent en compte les impressions des consommateurs dans la 
definition du marketing mix( 9 ). 

Les notions de reseau et dlnformation, a la base du web 2.0, ont donne naissance 
a plusieurs paradigmes economiques, qui mettent les internautes au centre 
des preoccupations. La loi de METCALFE qui explique que 7utilite d’un reseau est 
proportionnelle au cor re du no mb re de ses utilisateurs^nous montre le role preponderant 
des reseaux sociaux dans le paysage web actuel. La longue traTne (10) de Chris 
ANDERSON, montre quant a elle quinternet a conduit a I’explosion des marches de 
niche. Les pure players comme Amazon ne vendent pas un nombre important de 
references restreintes mais un nombre faible de nombreuses references. II ne s’agit 
alors plus de cibler en masse les consommateurs mais d'adopter une logique de 
micro-ciblage afin de s'attaquer a ces micros niches. Dans le meme temps, la theorie 
d’ANDERSON marque I’entree dans une economie d'abondanceetde diversite permise 
par Internet et les effets de reseaux. La theorie d’ANDERSON montre egalement la 
predominance du contenu sur la toile. Selon Thomas CHAIMBAULT * (11) , "/a richesse de 
la longue troine vient surtout de I'ogregotion de contenus opportee por les usogers et non 
de la production individuelle qui rapporte tres peu d'euros dans I'immense mojorite des 
cas”. 

2.3 La revolution du web 2.0 

Le web 2.0 a ainsi change les habitudes marketing des entreprises. Tout cTabord, 
on assiste a la mo 门 tee du pouvoir des consommateurs a travers la toile. Certains 
sites comme Tri pad visor repose entierement sur le partage dinformations des 
consommateurs. La defiance vis a vis des marques conduit ainsi le consommateur 
a chercher les informations importantes a travers les reseaux sociaux et les sites 
specialises. Le web 2.0 a egalement change la conception du marche, en permettant 
a des entreprises de niches de devenir rentables. Le micro-ciblage devient ainsi le 
moyen de communiquer de maniere plus efficace aupres de sa cible. 

Internet est alors un terreau fertile au concept d’lnbound Marketing qui va en 
reprendre les principales caracteristiques afin de formuler une strategic marketing 
digitale nouvelle. 

Face a la prise de pouvoir du consommateur, a sa soif de contenus et a sa defiance 
face aux marques, il ne s’agit plus de I’assaillir d’offres promotionnellesetde publicites, 
mais de le laisser venir a la marque, a travers une strategie de contenu de qualite. 


(9) D. BOYD, Production dldentites Dans Une Culture De Reseau, University of California, Berkeley, 2006 

(10) Voir annexe 3, p.120, Lo theorie de lo Longue Traine 

(11) T. CHAIMBAULT, Web 2.0 : UovenirDu Web?, ENSSIB, 2007 
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3. La naissance et le developpement de rinbound Marketing 

3.1 La naissance 

Le concept dlnbound Marketing a ete theorise par I’agence HubSpot a travers ses 
deux fondateurs Brian HALLIGAN et Dharmesh SHAH (12) . Tous les deux etudiants au 
MIT, ils anticipent que le web 2.0 va radicalement changer la fagon dont les entreprises 
fonctionnent. Ils pressentent quinternet esten train de devenirun outil majeur dans la 
construction d’une entreprise. Ils comprennent alors que les methodes traditionnelles 
de ventes et de marketing perdent de leur efficacite a I’heure du web 2.0. Les gens ne 
travaillent, n'achetent et ne vivent plus de la meme fagon. Pourtant, les entreprises 
continuent de vendre et de marketer leurs produits comme dans les annees 90. Le 
consommateur est noye par les informations quotidiennes qu'il regoit (publidtes, 
mails...). II est done de plus en plus difficile pour les entreprises de capter I’attention 
des consommateurs a travers les moyens d’Outbound Marketing traditionnels. 

DHARMESH et SHAH voient alors le potentiel des blogs, des moteurs de recherche et 
des reseaux sociaux d'un point de vue business. A travers un contenu pertinent pour 
un segment de consommateurs precis, la vente de produits ou de services devient 
plus facile. Ils fondent alors la societe HubSpot en 2006 et theorise la demarche de 
Unbound Marketing qui est fondee par trois grands piliers: la ca pa cite a creer un 
contenu de qualite afin d’attirer le consommateur, la capacite a diffuser ce contenu 
de maniere a ce qu’il soit facilement trouvable par le consommateur et la capacite a 
creer puis interagir avec une communaute. 

3.2 Le developpement 

HubSpot va alors developper des outils qui permettent de mettre en place une 
demarche dlnbound marketing. Concernant le developpement de contenu, HubSpot 
va creer un CMS (Content Management System) permettant a ses utilisateurs de 
choisir des templates de site web, de creer des formulaires et aussi des landing 
poges (13) . La grande force du logiciel reside dans sa facilite d’utilisation: il n’y a pas 
besoin de connaissances en HTML pour I’utiliser. Ils aident egalement les entreprises 
d’un point de vue SEO (Search Engine Optimisation)" 4 ) afin que les contenus soient 
facilement trouvables. Pour cela, ils creent un outil permettant de trouver les mots 
des les plus pertinents pour la generation de trafic. Le CMS permet egalement de les 
integrer plus facilement dans les pages du site. Enfin, pour faciliter les interactions 
avec la communaute, ils creent un logiciel de tracking afin d’analyser d’oCi viennent les 
consommateurs et comment ils interagissent avec I’entreprise. Cela leur permet de 
definir les profils de consommateurs et dldentifier les clients potentiels. 

DHARMESH et SHAH ont alors I’idee de vendre leurs outils de maniere differente a 


(12) T. STEENBURGJ. AVERY et N. DAHOD, HubSpot: Inbound Marketing And Web 2.0, Harvard Business Review, 
Janvier 2011 

(13) Voir annexe 2, p.115, Glossoire du webmorketing 

(14) Voir annexe 2, p.115, Glossoire du webmorketing 




17 


travers le SaaS (Software as a Service). Au lieu de faire payer les logiciels d’un seul coup, 
ce qui represente u 门 e somme considerable pour les plus petites structures, ils font 
payer un abonnement mensuel a leurs clients pour qu’ils puissent utiliser les logiciels. 
La formule rencontre un veritable succes et en 2009, HubSpot parvient a franchir la 
barre des 1000 clients. AujourcThui, HubSpot realise un chiffre d'affaire annuel de plus 
de 70 millions de dollars. En France, I’lnbound marketing reste un domaine encore 
peu explore meme si le nombre d'agences specialisees se multiplied 5 ). 



Brian HALLIGAN et Dhormesh SHAH, lesfondoteurs de HubSpot, Kick Off #lnbound 2013, Boston’s Hynes Convention Center, Aout 2013 


(15)J. D. SIMON, Quelles Sont Les Meilleures Agences d'lnbound Marketing en France?, Remarqbl, 2014 
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B) La demarche Inbound Marketing 


Loin d'etre un concept purement theorique, Unbound Marketing est avant tout une 
strategic web qui fonctionne a 360° en utilisant tous les outils digitaux a la disposition 
des entreprises. Nous allons a present analyser les grandes etapes theoriques qui 
constituent une strategic dlnbound Marketing et les objectifs qu’elles remplissent: en 
premier lieu I’acquisition d’un trafic qualifie, puis la conversion de ce trafic en leads, et 
enfin la transformation de ces leads en consommateurs. 

1. ^acquisition de trafic 

La premiere etape du processus dlnbound Marketing est I’acquisition de nouveaux 
visiteurs sur le site de I’entreprise, appelee aussi acquisition de trafic. Les sources 
de trafic sur un site internet peuvent etre, entre autres, payantes (SEA) ou naturel 
(SEO)_, Unbound Marketing utilise differentes techniques pour augmenter le trafic 
naturel de son site. Celles-ci s’appuient sur une logiquede contenu: en developpant un 
contenu de qualite, le site sera a la fois mieux reference sur les moteurs de recherche 
et plus interessant pour le consommateur. 

1.1 La creation d’un contenu remarquable 

Avec ravenement du numerique, les marques comprennent de plus en plus 
lim porta nee du digital dans leurs strategies de croissance. S1I semble desormais 
acquis qu’une presence en ligne est necessaire, la question du contenu des marques 
est neanmoins devenue primordiale. En effet, dans un secteur ou la concurrence 
est de plus en plus feroce et les habitudes de consommation en ligne evoluent sans 
cesse, il devient difficile de se differencier. Beaucoup d'entreprises choisissent done 
d’allouer plus de ressources a la mediatisation du contenu plutot qu 7 a sa creation, en 
pensant augmenter leurs presences en ligne par rapport a la concurrence. Unbound 
Marketing va a contre-courant de cette tendance, le contenu est primordial car e’est 
la piece maTtresse d’une bonne strategie digitale. 

Cependant, Unbound Marketing met I'accentsur llmportance du creer un remarkable 
content. Dans leurlivre, Brian HALLIGAN et Dharmesh SHAH (les pionniersde Unbound 
Marketing) definissent le terme comme un contenu a forte valeur ajoutee pour le 
consommateur, unique sur le web et differencie par rapport a la concurrence 07 ). Le 
remarkable content est crucial dans Unbound Marketing pour deux raisons principales. 
Tout d’abord,「essence meme dinternet est de permettre aux idees de se repandre 
rapidement. En resulte done une quantite massive de contenu sur la toile. E 门 suite, 
le developpement dinternet a entraTne la multiplication de petites et moyennes 
entreprises qui n'auraient pas eu les moyens financiers ni le nombre suffisant de 


(16) Voir annexe 2, p.115, Glossaire du webmarketing 

(17) B. HALLIGAN et D. SHAH, Inbound Marketing: Attract, Engage, and Delight Customers Online, Wiley, 2014 
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consommateurs pour s'etablir avant. Face a cette emergence de la concurrence en 
ligne, il est de plus en plus difficile de sortir du lot. Le contenu devient done un moyen 
de differenciation. 

1.2 L’amelioration du referencement naturel 

Un des fondements de la logique Inbound Marketing est la creation d’un contenu de 
qualite. Cependant, encore faut-il que ce contenu soit visible sur la toile. L’e 门 treprise 
doit done optimiser ce contenu en respectant certaines regies SEO, afin d'augmenter 
son referencement naturel. La difficult 会 est alors de prendre en compte les contraintes 
SEO, tout en restant attractif au niveau du contenu pour le consommateur. Ces 
criteres ont un impact direct sur I'acquisition de trafic. En effet, selon les resultats 
d'une etude effectuee par Covario (18) (2010), le taux moyen de die sur une annonce 
Google sponsorisee est de 2% alors qu’il atteint plus de 60% sur les 3 premiers 
resultats de recherche naturelle. Les investissements dans la publicite en ligne sont 
done moins qualitatifs sur le long terme que les investissements en SEO. Unbound 
Marketing souligne llmportance du referencement naturel comme source de trafic 
qualifie. Selon une etude de MarketLive (19) , en moyenne 39% des clients arrivent sur 
le site web de I’entreprise via le canal SEO. 

Meme si Google n’a pas devoile I’e 门 semble des criteres dlndexation des pages web 
de son algorithme, certaines bonnes pratiques permettent neanmoins d’optimiser 
efficacement le referencement naturel de son site d’e 门 treprise. Les blogs et les 
reseaux sociaux sont ainsi des outils efficaces pour etre plus facilement trouvable sur 
le web. 

1 .： Le developpement d’un blog d’entreprise 

Les entreprises ont bien compris I'enjeu de booster leur referencement naturel. 
Cependant, il semble qu’appliquer des best practices en terme d’architecture ou de 
contenu, ne soit plus suffisant. Cest pour cela que HALLIGAN et SHAH proposent une 
solution encore peu developpee en France: le blog d’e 门 treprise. Unbound Marketing 
a evangelise les multiples avantages qu’une marque peut trouver dans la creation 
d’un blog professionnel. Neanmoins la creation d’un blog peut parfoisfaire peura des 
professionnels do 门 t ce n’est pas le metier. 

Un blog d’entreprise, meme sll est heberge sous une autre URL que le site marchand, 
peut contribuer a booster le trafic sur ce dernier. Cela peut passer, par exemple, 
par des strategies de netlinking: integrer des liens directs dans les articles blogs, qui 
redirigent vers le site marchand. Cette strategie permet non seulement de drainer 
du trafic du blog vers le site marchand, mais egalement d'ameliorer le referencement 
naturel de ce dernier. 


(18) 2011: The Year Of Facebook, Covario, 2010 

(19) MarketLive, Building on o Bright Start, MarketLive Performance Index Volume 18, 2012 
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De plus, le blog facilite la creation d’un contenu de qualite. En effet, un blog permet de 
prendre plus de liberte dans la tonalite et dans le type de contenu propose. II permet 
egalement de mettre en avant un contenu plus utile au consommateur et moins 
promotion 门 gI. Un blog trap tourne vers la promotion des produits sera tres decevant 
pour les visiteurs et offrira un contenu de moins bonne qualite. Ainsi, la creation 
d’un blog necessite u 门 e vraie reflexion strategique sur les problematiques de brand 
content. Avant de lancer un blog d’entreprise, il est done important de reflechir a sa 
ligne editoriale. 

Un blog permet de toucher des cibles differentes avec la creation cTartides specialises 
pour chacune cTentre elles. Grace a la variete des mots-cles, le blog utilise le 
phenomene de la longue traTne (20) afin cTacquerir du trafic sur des contenus de niche. 

1 •之 L’utilisation des reseaux sociaux 

Dans u 门 e strategie dlnbound Marketing, les reseaux sociaux jouent plusieurs 
roles. Ils peuvent tout d’abord etre u 门 e source cTacquisition de trafic. Ainsi, selon 
rObservatoire de l’e-pub (21) Youtube est aujourd’hui le 2eme moteur de recherche en 
France derriere Google. II represente ainsi plus de requetes que Yahoo, Ask et AOL 
combines. 

De plus, les reseaux sociaux reposent sur le partage de contenu. Ils sont par exemple 
utilises par les marketeurs dans un objectif de viralite. Les reseaux sociaux sont done 
un element incontournable d’une strategie de contenu. Ils permettent a la fois de 
tester en temps reel I'appreciation des articles de blogs, de voir si les videos produites 
sont partagees ou encore d’avoir directement les insights des clients sur ce qu’ils 
attendent de la marque. 

Attirerdu trafic qualifie sur un site internet n'estpassuffisant, ilfautensuite transformer 
u 门 e partie de ce trafic en ventes ou en leads, en fonction de ses objectifs. 

2. La conversion 

La seconde phase de Unbound Marketing porte done naturellement sur la conversion 
en ligne. La premiere etape est de convertir les visiteurs en leads grace aux colls-to- 
action (22) , a la creation de landing pages specifiques et aux formulaires. La deuxieme 
etape consiste a transformer ces leads en consommateurs grace au lead nurturing. 

2.1 La conversion des visiteurs en leads 

Un visiteur devient un lead des lors que I’entreprise a assez dlnformations sur cette 
personne pour la recontacter. 

Les landing pages 

Afin de recuperer ces informations, il faut proposer au visiteur des pages 
d’atterrissage {landing pages) pertinentes qui llncitent a aller toujours plus loin 


(20) Voir annexe 3, p.120, Lo theorie de lo Longue Traine 

(21) Le SRI, L'UDECAM et PwC, 1 leme Edition de IVbservotoire de IT-Pub, 2013 

(22) Voir annexe 2, p.115, Glossoire du webmorketing 
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dansle processus d’achat. L'objectif des landing pages est que levisiteurremplisse 
des formulaires de contact, ^utilisation de celles-ci peut alors permettre de 
personnaliser le parcours de navigation selon le type de visiteurs (Utilise-t-il un 
mobile ou un ordinateur? Comment est-il arrive sur le site? etc...). Pour se fa ire, 
il est important de supprimer toutes les informations superflues des landing 
pages. Ainsi le visiteur sera instinctivement guide vers des colls-to-oction llncitant 
a s’engager de plus en plus. 

■ Les formulaires de contact 

L’objectif de Unbound Marketing est d’obtenir I’adresse e-mail du visiteur le plus 
tot possible, c’est a dire lors de sa premiere visite sur le site. Pour y parvenir, le 
parcours de navigation doitfaciliterTacces a Unscription sur le site, inscription doit 
etre obligatoire pour I’acces a un contenu premium, afin d’augmenter le nombre 
de leads recoltes. Durant hnscription, il faut construire une relation de confiance 
avec le visiteur, en ne lui demandant ni des informations trap nombreuses, ni 
trap personnelles. De cette fagon, rentreprise parvient a constituer une liste de 
visiteurs interesses par son activite, qu’elle peut recontacter par la suite. L’etape 
d’apres consiste a activer ces prospects dont on possede les coordonnees, afin 
de les convertir en clients. 

2.2 La conversion des leads en consommateurs 

Le point fondamental souleve par le processus dlnbound Marketing est que tous ces 
prospects sont differents; ils doivent done etre actives differemment. En effet, leurs 
centres dlnterets, leur panier moyen et leur temps d’activation peuvent fortement 
varier. II peut done etre interessant d’evaluer la qualite de ces leads grace a des 
logiciels specialises qui vont prendre en compte differents criteres (sources de trafic, 
frequence des visites...). Cette phase de lead scoring va permettre de determiner 
les leads susceptibles de convertir le plus vite. Pour se faire, il est important d’avoir 
prealablement mise en place une campagne de tracking sur tous les leviers de trafic 
concernes. Une fois les diffe rents leads notes, il devient plus facile de creer des 
campagnes d'activation differenciees. 

Tout ce travail devaluation de la qualite des leads permet e 门 suite de passer a retape 
du lead nurturing traduit par la "mise sous couveuse de prospects". Le lead nurturing 
consiste a "maintenir ou「enforcer une relation marketing avec des prospects qui ne sont 
pas encore murs pour une action de vente ou pour lesquels cette action a echoue, car 
trop precoce^P-^ En effet, comme vu precedemment, chaque prospect est different 
dans sa decision et son processus d’achat. Le lead nurturing consiste done a adapter 
sa strategic au niveau de maturite du prospect, dans une logique de One to One 
marketing. L’objectif est ainsi cTetablir une relation personnaltsee avec le prospect 


(23) Voir annexe 2 p.115, Glossaire du webmorketing 
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afin d’etre en top of mind lors du processus d’achat. 

A la fin de la phase d'acquisition et de conversion de trafic, il convient cTanalyser ses 
resultats afin de reajuster sa strategie au fur et a mesure. L'analyse des resultats est 
ainsi la troisieme phase de Unbound Marketing qui se decline done en trois etapes 
des: Attirer - Convertir - Mesurer. HubSpot propose ainsi des logiciels permettant de 
mesurer et d'ameliorer sa strategie dlnbound Marketing. Cependant, nous verrons 
dans la deuxieme partie que la mesure des resultats peut severer epineuse pour 
certaines entreprises (voir p.42). 

Unbound Marketing peut done etre pense comme un cycle continu (voir Schema 2). 


SCHEMA 2 Le Cycle "Inbound Marketing" (HUBSPOT) 



CONVERT 


ANALYZE 
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C) Les specificites de Unbound Marketing 


Nous avons done vu I’histoirede la creation de Unbound Marketingainsi que les etapes 
de la strategic. Cependant, le terme dlnbound Marketing reste peu utilise en France 
et s’apparente a d’autres termes. Ainsi, Etienne ARNOUX (24) (Manager e-business, CRM, 
wholesale Europe chez Catimini) explique qu’il "met en place des actions qui sont liees d 
Unbound Marketing, d sovoir lo strotegie de contenu permettont de trovoiller lo notoriete 
de lo marque, le recrutement client et I'imoge de lo marque." Nous avons constate que 
la majorite des professionnels interroges comprennent Nnbound Marketing comme 
une strategic de Content Marketing associe a des bonnes pratiques SEO. Qu’est-ce 
qui distingue alors Unbound Marketing du Content Marketing? De meme, Unbound 
Marketing s'apparente-t-il au permissive marketing? Au final, existe-t-il une distinction 
entre toutes ces notions? 

1. Le digital content marketing 

Pour bien comprendre les differences entre Unbound Marketing et le Content 
Marketing, il faut sinterroger en premier lieu sur la definition meme de ce dernier, et 
plus particulierement sur le digital content marketing qui est au centre des strategies 
web a rheure actuelle. 

1.1 Le digital content 

Selon Nina KOISO-KANTILLA "Digital content and digital products are conceptualised 
as bit-based objects distributed through electronic channels. //(25) En se fondant sur cette 
definition, le digital content sera it en fait synonyme de digital informations products. 
A partir de cette definition, Jennifer ROWLEY propose une definition du digital 
content marketing: "Digital content marketing is the management process responsible for 
identifying, anticipating, and satisfying customer requirements profitably in the context of 
digital content or bit-based objects distributed through electronic channels. //(26) 

II y a done bien I'idee d’un contenu pertinent, delivre a un consommateur precis. 
Selon Nina KOISO-KANTILLA, le digital content marketing est une demarche a mi- 
chemin entre le marketing des services et le marketing produit. En effet, beaucoup 
d’ecrits ◦ 门 t tendance a associer les caracteristiques des services a la production de 
contenu sur Internet. 

Cependant, en reprenant ces caracteristiques, les differences sont fondamentales : 

Intangibilite vs Forme physique. Un des points communs entre les 
services et la production de contenu digital est le fait qu’ils soient tous les 
deux dematerialises. En revanche, la ou il n’y a pas de reelles representations 
physiques du service, le contenu, lui, possede une forme qui lui est propre. 


(24) Voir annexe 1, p.84, Entrevue ovec E. ARNOUX 

(25) N. KOISO-KANTTILA, Digital Content Marketing, Journal of Marketing Management (Vol. 20, No. 1-2, pp.45- 
65), 2004 

(26) J. ROWLEY, Understanding Digital Content Marketing, Journal of Marketing Management, 2010 
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Heterogeneite vs Standardisation. Dans les services, la prestation sera 
differente a chaque fois car dependante de la personne qui 「 execute. Pour la 
creation de contenu, la standardisation est utilisee la plupart du temps. 

Consommation simultanee ou separee. La consommation d’un service 
s'effectue toujours lors de sa production. La consommation d’un contenu est 
differee par rapport a sa production. 

_ Perissabilite vs Stockage. Alors qu’il n’est pas possible de Stocker un service, 
il est tout a fait possible a I’heure actuelle de Stocker du contenu digital, que ce 
soit sur son ordinateur, son telephone ou sa tablette. 

Ces caracteristiques ont un effet direct sur le Content Marketing. Le premier point 
est la demande continue: chaque consommateur peut consommer le meme contenu 
plusieurs fois sans alterer la consommation d’autrui. Le deuxieme point est que le 
digital content va etre facilement partageable car il 门 ’a pas les memes contraintes que 
les services et les produits. Ainsi, selon Jennifer ROWELY, le digital content possede ses 
pro pres caracteristiques marketing: 

■ Valeur. Elle depend d’un contexte specifique, a savoir le type d’utilisateur et 
Toccasion. 

■ Reproductibilite. Le contenu ne se perd pas lorsqull se transmet dlndividus 
en individus. Cest cette nature meme qui permet la viralite du contenu et qui va 
done influencer les strategies de contenu. 

■ Forme. Le contenu peut prendre diffe rentes formes (video, image ou texte) 
mais delivrer strictement les memes informations. Cela implique done que la 
production de contenu est quasiment inepuisable. 

■ Technologie. Elle a un role predominant sur la distribution du contenu. En 
fonction de son evolution, la forme et les canaux de distribution vont s’adapter, 
entraTnant de nouveaux moyens de consommation du contenu. 

■ Perissabilite. Le contenu ne se deteriore pas avec le temps. 

■ Separabilite. Le contenu peut exister sans etre consomme. 

< Tangibilite. Le seul element tangible pour le contenu digital, est le medium sur 
lequel il est consommable (ordinateur, tablette, CD...). Le contenu en lui-meme 
est intangible. 

Ces specificites vont ainsi avoir un impact sur les strategies de Content Marketing. Par 
exemple, concernant la communication, cela va entraTner des differences notables 
entre les medias traditionnels et Internet (Voir Tableau 1). Cependant, quelle est la 
difference entre Content Marketing et Inbound Marketing? 
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TABLEAU 1 Developper sa presence - comparaison entre medias online et 
traditionnels QANAL 1998) 



Medias Traditionnels 

Medias Online 

Espace 

Supports couteux 

Supports peu couteux, 
illimites 

Temps 

Couteux pour les 

Couteux pour les 

marketeurs 

utilisateurs 

Creation d’image 

Llmage est centrale 
L’information est 
secondaire 

Linformation est centrale 
L’image est secondaire 

Communication 

Push, a sens unique 

Pull, interactive 

Call to action 

Incentive 

Information et incentive 

Audience 

Masse 

Ciblee 

Liens vers les 
informations 

Indirects 

Directs 

supplementaires 

Investissement en 
design 

Important 

Faible, permettant le 
changement 

Interactivite 

Faible 

De fabile a importante 
(dialogue a double sens) 


1.2 La difference entre Content Marketing et Inbound Marketing 

II existe actuellement un debat sur la difference entre le Content Marketing et Unbound 
Marketing. Sont-ils synonymes? Differents? Selon u 门 e recente etude HubSpot (27) , 
60% des professionnels du marketing considerent que le Content Marketing est u 门 e 
categorie de Unbound Marketing, 15% pensent qu’ils sont synonymes, 10% pensent 
que Unbound Marketing est u 门 e categorie du Content Marketing et 5% pensent que 
les deux notions sont entierement differentes. Les professionnels du secteur ne 
s’accorde 门 t done pas tous entre eux sur la bonne definition. Afin de pallier a cette 
difficulte et essayer de comprendre les facteurs communs ou differenciants entre les 
deux notions, i! convient de donner deux definitions distinctes du Content Marketing. 

La premiere est celle que nous avons developpe precedemment. Dans le cadre de 
celle-ci, le Content Marketing serait u 门 e composante de Unbound Marketing. En effet, 
selon cette optique, le Content Marketing aurait pour finalite de delivrer un contenu 
pertinent en fonction des diffe rents utilisateurs. II ne serait done qu’une fa cette 
de la strategie cTI 门 bound Marketing. Les autres composantes seraient alors les 
canaux utilises (reseaux sociaux, sites, blogs, forums...), la question de la visibilite sur 
Internet (referencement naturel a travers la strategie SEO) et la notion de conversion 
(formulaires de contact, lead nurturing, emailing...). Le Content Marketing se reduirait 


(27) J. CHERNOV (HubSpot), State of Inbound 2014, 2014 
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alors a la question du choix du contenu en fonction de chaque cible ainsi que du 
format de celui-ci (articles, livre blanc, webinar, videos...). Dans cette conception des 
choses, Unbound Marketing est u 门 e fin: une strategie web qui a pour but d’attirer 
les visiteurs et de les convertir en leads puis en clients. Le Content Marketing est un 
moyen: a travers la creation d’un contenu de qualite, il permet cTattirer vers soi les 
clients. Cependant, Unbound Marketing sans le Content Marketing n 7 est pas possible. 
D’apres le sondage effectue par HubSpot, cette vision la est celle de la majorite des 
professionnels du marketing. 

Neanmoins, il existe une autre definition du Content Marketing, qui va au dela de la 
definition proposee par Nina KOISO-KANTILLA. En effet, selon le Content Marketing 
Institute, a I'origine du terme de Content Marketing, ^Content Marketing is a marketing 
technique of creating and distributing valuable, relevant and consistent content to attract 
and acquire a clearly defined audience — with the objective of driving profitable customer 
action Dans cette definition, le Content Marketing n’est plus un simple moyen mais 
il a une veritable fin, celle d’acquerir une audience qualifiee afin de la convertir en 
consommateurs. La plupart des objectifs de Unbound et du Content Marketing se 
confondent alors: 

_ Brand awareness. Unbound et le Content Marketing cherchent a developper 
la notoriete de la marque en creant un contenu de qualite pour une cible 
de personnes precises. L’objectif est de simposer comme un expert de son 
industrie et solidifier la reputation de sa marque. 

Conversion. La transformation d’une audience qualifiee en consommateurs 
devient un objectif commun aux deux pratiques. 

_ Crossell et/ou upsell. En utilisant un contenu favorisant rengagement aupres 
des consommateurs, les deux techniques ont pour vocation d'augmenter le 
panier moyen du consommateur. 

Dans cette optique la, Inbound Marketing et Content Marketing sont quasiment 
synonymes. Selon I’enquete HubSpot, seulement 15% des professionnels pensent 
que cette definition est la bonne. 

Cependant, meme en tenant compte de cette definition, il existe une difference 
radicale entre les deux approches. Lorsque I’on s’en tient a la definition de Unbound 
Marketing, il existe un aspect que la plupart des professionnels ne prennent pas en 
compte, celui de la mediatisation. En effet, selon la definition d’HubSpot, une strategie 
dlnbound Marketing implique de ne pas recourir a des moyens publicitaires done a 
ne pas mediatiser son contenu sur Internet a travers du SEA, du display, des videos 
en pre-roll etc... La definition du Content Marketing selon le Content Marketing 
Institute n’implique pas quant a elle de restrictions au niveau de la mediatisation. 


(28) Content Marketing Institute, What Is Content Marketing?, Content Marketing Institute Blog 
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Lorsqu’elle parle de ^distributing valuable, relevant and consistent contend, elle n’exclut 
pas la possibility de recourir pour cela a de la publicite en ligne. Cette difference est 
essentielle, car nous verrons par la suite que cet aspect de Unbound Marketing a des 
repercussions tres lourdes sur une strategie digitale. 

En etudiant les definitions du Content Marketing, nous constatons ainsi que la 
veritable specificite de Unbound Marketing est la non utilisation du marketing de 
Hnterruption (29) . Afin d’approfondir ce point, il convient done d’etudier la notion qui a 
conduit au developpement de Unbound, le permission marketing. 

2 . Le permission marketing 

Le permission marketing est une notion qui a ete introduite en 1999 par Seth GODIN, 
I'ancien vice-president de Yahoo! et I’un des principaux penseurs du marketing digital. 
Seth GODIN a ete la prindpale source d’inspiration de Brian HALLIGAN et Dharmesh 
SHAH, les fondateurs d’HubSpot. II n’est done pas etonnant que Unbound Marketing 
s’appuie en grande partie sur les concepts developpes par Seth GODIN. 

2.1 Definition et concepts 

Selon Seth GODIN, le permission marketing est une technique marketing qui requiert 
rautorisation de I'utilisateur afin de recevoir des informations de la part d’une 
entreprise (30) . II s’oppose aux techniques marketing traditionnelles qui consistent a 
interrompre I’utilisateur dans son activite, afin d’obte 门 ir son attention. GODIN decrit 
quatre grandes etapes afin d’obte 门 i 「 I’accord du consommateur: 

1. Offrir des recompenses aux consommateurs afin d’obtenir leur accord 

2. Informer les consommateurs sur les diffe rentes off res de I’entreprise 

3. Encourager les consommateurs a accepter plus de communications 

4 Changer les habitudes et les comportements des consommateurs pour 
obtenir des profits plus importants 

Le permission marketing permet ainsi de creer et maintenir une relation dinteraction 
sur le long terme avec le consommateur. 

Cependant, comment mettre en place ce modele? Sandeep KRISHNAMURTHY (31) 
developpe quatre grands types de modeles a partir des travaux de GODIN (Voir 
Schema 3): 

1. Direct Relationship Maintenance: le consommateur donne directement 
la permission a I'entreprise ou au publicitaire de lui envoyer les dernieres 
informations ou publicites. 

2. Permission Partnership: partenariat entre les publicitaires et un portail 
internet. Le portail regoit I'accord des consommateurs afin d'envoyer des 
messages promotionnels de la part des publicitaires. Le portail devient un 
intermediaire entre les marketeurs et les consommateurs. 

(29) Voir annexe 2, p.115, Glossaire du webmorketing 

(30) S. GODIN, Permission Marketing Turning Strangers Into Friends, And Friends Into Customers, Simon & Schus¬ 
ter, New York, 1999 

(31) K. SANDEEP,/\ Comprehensive Analysis of Permission Marketing, ]ou 「 nd：\ of Computer Mediated Communica¬ 
tion, 2001 
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3 Ad Marketers: le consommateur consent a donner des informations 
a u 门 e plateforme web. Ces informations concernent ses preferences, ses 
caracteristiques... Les plateformes webtrouvent alors des publicitaires interesses 
et pertinents pour ce type de consommateur. 

4 Permission Pool: un nombre important de consommateurs accordent 
la permission a un nombre important d'entreprises de recevoir des offres 
promotionnels et des messages publicitaires. 


SCHEMA 3 Current Practice of Permission Marketing- Four Business Models 
(KRISHNAMURTHY2001) 


MODEL 1 DIRECT RELATIONSHIP MAINTENANCE 

Message 



Permission 


MODEL 2 PERMISSION PARTNERSHIP 



MODEL 3 AD MARKET 
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MODEL 4 PERMISSION POOL 



Plus le consommateur fournit dinformations sur ses preferences et sur ses 
caracteristiques, plus le degre de permission accordee sera eleve. En contrepartie, 
les entreprises promettent des offres personnalisees et de meilleurs services au 
consommateur. 

2.2 Les points communs avec I’lnbound Marketing 

Derriere la notion dlnbound Marketing, il y a done toute la philosophie du permission 
marketing. En effet, Unbound Marketing reprend le meme constat de depart: les 
techniques de publicite et de demarchages tradition 门 elles so 门 t intrusives pour 
les consommateurs. II en resulte done une frustration alors que I’objectif pour les 
marques est avant tout d’obte 门 ir rattention. 

Dans une strategie dlnbound Marketing, la transformation des visiteurs en leads et 
des leads en consommateurs s’appuie sur le permission marketing. Le visiteur va en 
effet donner son accord pour recevoir des communications (a travers les formulaires 
de contact par exemple), et celles-ci seront personnalisees en fonction de ses 
caracteristiques et de ses centres dinterets. Le consommateur slmplique alors de 
lui-meme dans le processus. 

Au dela de ces deux aspects, le permission marketing est une composante essentielle 
des strategies web a I’heure actuelle. Selon Susan SWEENEY (32) , cela permet a 
rentreprise de gagner en credibilite par rapport aux consommateurs. De plus, cela 
limite considerablement le risque de porter atteinte a la vie privee des utilisateurs. 
Enfin, cette strategie est plus efficace pour fideliser les consommateurs, notamment 
dans le cadre des pratiques d’eCRM, mais egalement pour attirer de no uvea ux clients. 

Unbound Marketing est done un concept qui decoule de beaucoup d’autres et d’un 
contexte precis. Comme une innovation, il slnscrit dans une continuite et se developpe 
pour repondre aux problematiques marketing qui touche 门 t les professionnels a 


(32) S. SWEENEY, 101 Ways to Promote Your Website, 5th ed, New Age Int. P. Ltd., 2005 
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I’heure actuelle. II suit tout d’abord u 门 e histoire, celle de revolution de la publicite et 
de ses derives actuelles pour le consommateur. II suit la revolution Internet, en se 
positionnant comme u 门 e strategie innovante utilisant tous les leviers web de maniere 
coord ◦ 门 nee et pertinente (reseaux sociaux, emailings, sites web, SEO_..)_ II suit enfin 
des concepts qui lui sont anterieurs, comme le permission marketing ou le Content 
Marketing, mais en se les reappropriant, de maniere a en valoriser u 门 e utilisation 
precise. En effet, la grande force de Unbound Marketing est d’utiliser ses differents 
concepts afin de redefinir le tunnel de conversion, ou funnel (Schema 4). 


SCHEMA 4 Le Funnel de Nnbound Marketing (HUBSPOT) 



ATTRACT 

STRANGERS 


CONVERT 

VISITORS 


CLOSE 

LEADS 

DELIGHT 

USTO- 
ER ， 


f Blogs 

^Social Media 
▼Keywords 
r Pages _ 


▼Calls to action 
▼Landing pages 
r Forms 
Contacts 


▼Email 
f Workflow 
r Lead Scoring 
r CRM Integration 


Social Media 
'Smart Calls to action 
’Email 
Workflows 



PARTIE II 

COMMENT ETABUR UNE 
STRATEGIE D’INBOUND 
MARKETING? 



Apres avoir etudie la theorie de Unbound Marketing nous avons voulu comprendre 
les enjeux de son implementation en entreprise. Ainsi, grace a nos rencontres avec 
des professionnels du marketing digital, nous avons identifie les difficultes que les 
entreprises rencontrent lors de I’application de Unbound Marketing. Tout d’abord 
se pose la question de la transition du point de vue organisationnel, de I'Outbound 
vers Unbound puis de son application au quotidien en entreprise. Nous verrons enfin 
comment la structure de rentreprise peut influencer ces facteurs. 
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A) La transition vers Unbound Marketing 


Nous nous sommes demandes comment une entreprise habituee depuis ses debuts 
aux techniques d’Outbound Marketing pouvait passer a une strategic dlnbound 
Marketing. Nous avons ainsi constate que I’impl 会 mentation de Unbound Marketing 
influengait des acteurs en dehors de I’equipe digitale. La dimension organisationnelle 
est done au centre de la reussite de I’adoption de Unbound Marketing. Que ce soit au 
niveau des equipes marketing ou de la direction des systemes d'information, toute 
rentreprise est concern 会 e par ce changement. Dans cette optique, le role du top 
management lors de la phase d’impulsion est decisif et a des implications pour les 
acteurs operationnels. 

1. Le top management, unallie necessairea I’adoption de Unbound 

1.1 Le role de la direction dans I’adoption d’une strategie d’lnbound Marketing 

Parmi tous les acteurs de rentreprise, le conseil d'administration joue un role capital 
dans le developpement de demarches innovantes. David FAYON et Michael TARTAR 
evoquent dans leur Itvre, un nouveau type de prof" au conseil d'administration: 
les administrateurs digitaux( 33 ). Ceux-ci "ont fait leurs armes chez des pure players 
devenus de grandes marques (Yahoo !, Google, Amazon, etc...) et continuent d'etre tres 
impliques dans le developpement d'entreprises innovontes. (...) Leur regard critique sur 
les initiatives menees par les entreprises pour la rendre soluble dans le monde digital 
permet de dynamiser leur transformation''. Ces administrateurs digitaux restent encore 
rares, comme le montre une etude realisee par Russel Reynolds Associates (34) . En 
effet sur 300 entreprises aux Etats-Unis, en Europe et en Asie, seuls 6% des conseils 
d'administration observes pouvaient etre consideres comme d’un haut niveau de 
digitalisation, avec 3 administrateurs issus du monde digital. D'autre part, 23% des 
conseils d’administration observes comportaient un unique administrateur digital. 
Dans ce contexte, la faible sensibilisation du comite d’administration et/ou du top 
management aux enjeux digitaux peut compromettre la mise en place de strategies 
innovantes, comme Unbound Marketing. 

Dans un des Echos (35) , Gregory POUY constate qu' "en general, lo fracture numerique 
se situe au niveau du comite de direction et de I'actionnariat qui doit comprendre les 
reels impacts business du digital/' En effet, selon lui le comite de direction considere 
trap souvent le digital "comme un out" et non comme un etot cfesprit”. Cette fracture 
numerique entre le comite de direction et les equipes operationnelles peut etre un 
frein a la mise en place de Unbound Marketing. 

Nos rencontres avec des professionnels du marketing digital nous o 门 t montre que 


(33) D. FAYON et M. TARTAR, Transformation Digitale: 5 Leviers Pour L'entreprise, Pearson Education, 2014 

(34) M. SANGLE FERRIERE, S. de DEMANDOIX et P. JAEGER, Etude sur lo gouvernonce des entreprises du CAC 40, 
Russell Reynolds Associates, 2010 

(35) G. POUY, La Transformation Digitale: d’un Out" a un Etat d’Esprit, Les Echos, 2006 
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llmpulsion vers Unbound Marketing eta it generalement donnee par les equipes 
Marketing et/ou Digitales. Par exemple, selon David BOUCARD-PLANEL (Manager 
d’April Ventures), 'Je ne suis pas persuade que ces strategies viennent du top management 
mois plutot des equipes digitales. Je ne connais aucune entreprise ou le top management 
conn aft mieux les dernieres techniques que les specialistes operationnels. //(36) Ce pendant, 
comme le souligne David BOUCARD-PLANEL, I’acteur operationnel ne peut pas 
instaurer ce changement seul, il a besoin que le top management se rallie a sa vision, 
"le top management a beaucoup a apporter en mettont I'utilisateur/client au centre de la 
strotegie marketing, d charge oux equipes de troduire cette strotegie en toctiques concretes/' 
Un alignement entre la vision du top management et de I’equipe digitale est done 
necessaire a la reussite de (Implementation de Unbound Marketing. Pour cela, 
I’equipe digitale doit souvent changer la perception du top management concernant 
les enjeux digitaux, et le convaincre de linteret de Unbound Marketing. 

1.2 L f evangelisation f un outil strategique pour convaincre la direction 

Un element joue un role essentiel pour faire du top management un soutien a la 
strategie dlnbound Marketing : l evangelisation. Pour Christian NEFF (Fondateur de 
ragence dlnbound Marketing Markentive), I’lnbound Marketing n’a pas encore fait sa 
revolution aupresdu top management, cequijustifie cette necessite cTevangelisation( 37 ). 
"Tous les top managers ne sont pas convoincus par Unbound Marketing. La mojorite ne 
I’est pas encore cor ils continuent a faire leur chiffre d'affaires et a recruiter des clients avec 
les moyens traclitionnels. II n’y a pasforcement de perte business immediate lorsque I'on ne 
fait pas dlnbound Marketing, car parfois les clients sont habitues oux moyens traclitionnels. 
Cependant, le jour ou le chiffre d'affaires cleclinera, les top managers devront commencera 
envisager Unbound Marketing/' 

II existe deux axes principaux pour mener a bien I’evangelisation de Unbound 
Marketing. Le premier est de faire prendre conscience au top management des 
changements majeurs de renvironnement en dehors de I’entreprise. Le deuxieme 
est de les convaincre d’adopter cette strategie. 

■ La prise de conscience par le top management. Selon Anne Charlotte PERARD 
(Social Media Manager au Club Med) "il faut faire des benchmarks et montrer que 
ces strategies ontfonctionne ailleurs /{38) . De la meme maniere, selon Antonin GRELE 
(Consultant en Innovation Digitale chez Solucom) "ce qui va pousser le manager a 
evoluer, e'est de voir qu'autour de \u\, ga bouge’ 调 . Neanmoins, I’observation de la 
concurrence n'est parfois pas suffisante, en particulier en France, ou Nnbound 
Marketing n'a qu’une influence recente. Ilfautdoncdemontrerce que I'entreprise 
pourrait gagner a adopter cette strategie. 

■ L’approbation du top management. Selon Anne-Charlotte, afin de convaincre 


(36) Voir annexe 1, p.90, Entrevue avec D. BOUCARD-PLANEL 

(37) Voir annexe 1, p.104, Entrevue avec C. NEFF 

(38) Voir annexe 1, p.107, Entrevue ovec A.C. PERRARD 

(39) Voir annexe 1, p.102, Entrevue ovec A. GRELE 
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le top management 'll fout demontrer llnteret et le ROI de I'op&ation". Cest 
egalementla methode qu’utilise Christian NEFF dans son agence: f/ pourconvoincre 
nos clients de I'utilite de Unbound Marketing nousfaisons des previsions de ROI grace 
a nos benchmarks et a nos experiences precedentes/' Cette question du ROI de 
Unbound Marketing est done centrale pour I’entreprise. L’equipe digitale peut 
egalement utiliser les outils d'evangelisation fournis par HubSpot. Parmi ceux- 
ci, plusieurs etudes statistiques, notamment sur le ROI de Unbound Marketing, 
permettent d’en montrer concretement I'efficacite. Par exemple : "Un lead 
Inbound coute en moyenne deuxfois moins chera acquerir qu'un lead Outbound //(40) . 
HubSpot a aussi cree des guides tels que The Ultimate Kit for Conviricingvour CFO 
afin d’aider les marketeurs a convaincre leurs directeurs financiers^ 1 1 Pour se 
fa ire, le marketeur doit adapter son discours a chaque membre de la hierarchie 
en lui montrant Finteret qu'aurait I'entreprise a appliquer Unbound Marketing. 

Ainsi le travail de Unbound Marketeur n’est pas seulement d’appliquer une strategie 
d’lnbound Marketing mais egalement d'etre un acteur majeur de la digitalisation de 
son entreprise et de sa vision customer centric. 

1.3 Le developpement d’un etat cTesprit digital 

Le passage a Unbound Marketingsuppose une reelle maturite digitale, un etat d’esprit 
digital. Manuel DIAZ deplore I’absence de cet etat d’esprit dans la transformation 
digitale des entreprises. Tendant des onnees, les entreprises se sont loissees convoincre 
de confier leur evolution vers le digital a des partenaires qui ne s'etaient pas transformes 
eux-memes et qui vendoient une rassurante solution de chongement, couteuse mais facile 
a operer. Deux dies, un community manager, une nouvelle interface web et le tour etait 
joue. Desormais, nous nous occordons tous pour dire que celo n'o jamais ete suffisont, 
et que, proposer des solutions qui prennent en compte I'ensemble des parametres d’une 
societe est lo seule voie possible pour se moderniser et profiter de tous les opports du 
digital. Le digital est un etat d’esprit, pas un peri metre fonctionnel . /<42) 

Cet etat d’esprit digital est un nouveau mode de reflexion. Selon Manuel DIAZ, "Le 
digital est une competence que tout le monde peut acquerir. Mais celo necessite aussi une 
vroie culture qu’il faut sans cesse dime 门 ter car les choses bougent vite. Le digital n’est pas 
tant quelque chose que I’an fait ou que I'on applique, mais bien une dynamique que I’on 
vit et que I’on income^. 

Le developpement de cet etat d’esprit digital peut permettre de changer radicalement 
certaines organisations. Comme le souligne Anne-Charlotte PERARD "certaines 
marques qui etoient en difficult^ ou qui sont anciennes ontsu prendre le virage ets'adapter: 
La Redoute ou Monoprix par exemple. II faut qu'il y ait une prise de conscience dons 
I'entreprise. II faut qully oit des gens dons le management de ces organisations qui soient 


(40) The Ultimate List of Marketing Statistics, HubSpot, 2014 

(41) http://offers.hubspot.com/value-of-inbound-for-cfos-kit 

(42) M. DIAZJe ne Digitalise Pas,Je Tronsforme, L'ADN, 2014 
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convoincus par llnteret du digital, 

Au final, selon Antonin GRELE,「adoption de strategies comme Unbound Marketing 
n’est pas ta 门 t une question de digitalisation que d’ouverture d’esprit a llnnovation. 
Pour lui, 'Vest un sujet vieux comme le monde: est-ce-que le management a envie d'innover 
?" 

2. Les competences et la cooperation au coeur de la conduite du 
changement 

2.1 La gestion des competences 

La gestion des competences est un element determinant dans le passage de 
rOutbound a Unbound Marketing. Pour les professionnels du marketing digital, 
acquerir de nouvelles competences, notamment editoriales, peut devenir necessaire. 
Selon Stephane FEUILLEBOIS (Manager chez Keley Consulting) : Tlnboud Marketing 
requiert une montee en competences //(43) . Se pose alors la question de la maniere d’y 
arriver. Pour Romain BEAUCHESNE (Chef de Projet eCRM au sein du groupe Bel) "ily 
o deux axes. So it les webmorketeurs developpent des competences plus editorioles et plus 
tournees vers llmage, les codes dlnternet, la mise en aval et deviennent des genera I istes. 
Soit ils deviennent specialistes d’un seul domaine, par exemple des gestionnoires de 
contenus/'Cest le cas pour I’equipe de David BOUCARD-PLANEL, "Au debut2015, nous 
avons passe lo vitesse superieure en engage ant une autre specialiste du content marketing. 
Nous avons maintenant des plannings de creation de contenu et un rythme de publication 
sotisfoisonts, qui fait croitre notre visibility." 

Du point de vue des competences, la conduite du changement en interne peut 
passer partrois volets principaux : la formation du personnel existant, le recrutement 
de personnel deja forme ou alors I’extemalisation d’une partie ou de la totalite des 
taches a un prestataire externe. 

■ La formation du personnel existant. Elle peut se faire grace a des partenaires 
externes. HubSpot incite par exemple ses entreprises partenaires a recourir a 
des formations qui permettent de transformer les marketeurs en experts de 
Unbound Marketing. La demarche peut egalement etre interne. Le Groupe 
AXA (44) a par exemple adopte une approche originale pour accompagner ses 
collaborateurs dans leur montee en competences digitales. En effet, I’e 门 treprise 
a cree des binomes ou un junior forme un senior aux outils digitaux, sur la base 
du volontariat. 

■ Le recrutement. Engager des specialistes peut permettre a I’equipe digitale 
cTacquerir et dinternaliser de nouvelles competences. HubSpot donne par 
exemple quelques des pour aider les entreprises a recruiter des profils adaptes 
a Unbound Marketing. Selon eux, il faut embaucher des digital citizens, des 


(43) Voir annexe 1, p.97, Entrevue ovec S. FEUILLEBOIS 

(44) A. MOYNOT, Chez Axo, les Juniors Forment les Seniors ou Digital, ActionCO, 2015 
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personnes qui connaissent les outils du web et se tiennent regulierement 
informees des nouveautes. 

L’externalisation des competences. La gestion des competences peut 
egalement passer par rexternalisation. Selon Stephane FEUILLEBOIS, "Lapiupart 
du temps celapasse enpartieparl'externolisation de certoines activites a des agences." 
U 门 e etude publiee par le Content Marketing Institute^ revele cTailleurs que ce 
sont generalement les grandes entreprises qui externalisent le plus, les PME 
ayant davantage recours aux ressources internes pour la creation de contenu. 

Cependant, au dela des specialisations de chacun, I’lnbound Marketing a besoin 
pour fonctionner qu’une vision commune soit partagee dans tous les departements 
impliques. 

2.2 L’abolition des silos entre les equipes operationnelles 

U 门 e strategie dlnbound Marketing peut sembler facile a implementer au premier 
abord. Cependant, la coordination de multiples acteurs est necessaire a son bon 
fonctionnement. Par exemple, difficile de developper une solution de marketing 
automation ou un plan de trocking (46) sans une collaboration entre les equipes SI et 
marketing. La transition vers Unbound Marketing touche done I’entreprise dans son 
ensemble. Un des defis majeurs lors de son implementation est de parvenir a casser 
les silos organisationnels afin de faire travailler les equipes ensemble. 

David KUJAS, Senior Executive chez Accenture, explique que toute transformation 
digitale ne peut reussir que si elle parvient a combiner 11X et le Marketing. II explique 
que "/e Marketing vo devoir accepter que IIT. devienne un partenoire strategique, et 
reciproquement. Leur collaboration va permettre de remonter des problematiques et 
se mettre en accord sur des leviers des pour la societe. Le Marketing doit devenir plus 
technophile et I’lT plus agile face aux demandes du service marketing， 47 ) 

」 ean-Baptiste ARNAUD, Consultant chez Capgemini Consulting, insiste sur le 
role federateur que doit jouer le responsible Marketing. En effet il "doit mobiliser 
I'ensemble de ses collaborateurs, meme ou-deld de ses equipes, outour cl’un projet digital 
et co 11 a bo ratif. La revolution culturelle (ncllr : autour du digital) vise egalement a「enforcer 
la collaboration. Pour proposer des idees marketing dans des delois de plus en plus courts, 
il est necessaire de casser des silos internes et d'accelerer les 会 changes entre les differentes 
fonctions de l’entrep 「 ise." (48) 

Comment parvenir a creer une reelle collaboration et une vision commune entre les 
equipes ? Pourjean-Baptiste ARNAUD il existe des solutions concretes. "La mise en 
place d’un Reseau Social d'Entreprise (RSE) permet de mener cette revolution culturelle au 
sein de I'entreprise sans en modifier I'orgonisotion/' Cela participe a racceleration des 
projets, a I’amelioration des processus et a refficacite operationnelle. 


(45) B2B & B2C Content Marketing 2014, Content Marketing Institute & MarketingProfs, 2015 

(46) Voir annexe 2, p.115, Glossaire du webmarketing 

(47) Best practices pour reussir sa transformation digitale, Social Drink up, 2014 

(48) J.B. ARNAUD, Directeurs marketing : et si vous conduisiez lo revolution culturelle dans votre entreprise ?, Journal 
Du Net 




37 


Le succes de llmpl 会 mentation d’une strategic dlnbound Marketing repose done sur 
plusieurs aspects organisationnels. D’un cote, I’equipe digitale doit parvenir a faire 
du top management son allie, afin dimpulser le changement. D’un autre cote, la 
collaboration entre les equipes doit permettre de casser les silos organisationnels, 
afin de faciliter le fonctionnement de cette strategie. II y a done une dimension 
organisationnelle a la fois verticale et horizontale. 
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B) L’applicati on pratique de Unbound 
Marketing en entreprise 


U 门 e fois la decision prise d’adopter u 门 e strategie d’lnbound Marketing, comment 
les entreprises peuvent-elles la mettre en place? Le Content Marketing Institute a 
revele que plus de 50% des marketeurs B2C ◦ 门 t une strategie de Content Marketing 
seulement verbalisee et non redigee (49) . La volonte de mettre en place ce type de 
strategie peut done se heurter a des problemes dlmplementation. En effet, les 
decideurs ne savent pas forcement par ou commencer et comment s 7 y prendre. 
Quelles sont done les 会 tapes cles pour passer d’une strategie cTOutbound a une 
strategie dlnbound Marketing? 

1. Les etapes cles cTune implementation reussie 

Nous allons a present determiner les etapes essentielles au deploiement d’une 
strategie dlnbound Marketing. Certaines etapes de Umplementation peuvent paraTtre 
elementaires au premier abord, pourta 门 t I’etude du Content Marketing lnstitute (51) 
demontre qu’une majorite de professionnels ne les appliquent pas encore. HubSpot 
suggere done de definir et de suivre un plan cTaction, puis de mesurer refficacite de 
cette strategies Ce plan diction se decline en plusieurs etapes. 

1.1 Etape 1 : Definir les objectifs strategiques 

Les objectifs strategiques les plus frequemment cites par les marketeurs^ sont : 
le CRM, I’engagement et la brand awareness. Afin de savoir si ces objectifs ont ete 
atteints a la fin de Umplementation, il est necessairede reflechiren amonta「utilisation 
de differents KPIs (Key Performance lndicators) (52) qui permettront de mesurer au 
mieux les diffe rents objectifs. Pour cela, rentreprise peut faire un benchmark qui lui 
donnera une moyenne globale des performances des KPIs de son industrie. Ce travail 
permettra ainsi de fixer des objectifs realistes et atteignables. 

1.2 Etape 2 : Etablir le budget a allouer 

Les marketeurs utilise 门 t diffe rents moyens afin de definir ce budget. II depend en 
grande partie de la taille de rentreprise. 

Ce budget peut etre etabli : a partir d’un pourcentage des revenus, par rapport a la 
concurrence, en fonction d’objectifs de croissanceou de parts de marche; voire parfois 
memeen investissant /y tout ce qu’il reste^des revenus, apres les autres depenses. Une 
autre fagon de faire est d’assigner un budget par objectif / tache (par exemple 10% 
du budget en SEO, 10% en creation de contenu …) .En moyenne, les marketeurs B2C 
allouent seulement 25% de leur budget marketing total au marketing de contenu. 


(49) Etude 2015 Benchmarks, Budgets, and Trends - North America, Content Marketing Institute, 2015 

(50) L. Hogan,/\ Step By Step Guide to Inbound Marketing Strategy, HubSpot Blog, 2014 

[5、）Etude 2015 Benchmarks, Budgets, and Trends - North America, Content Marketing Institute, 2015 
(52) Voir annexe 2, p.115, Glossoire du webmorketing 
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Cette etude demontre pourtant que plus u 门 e entreprise consacre un pourcentage 
eleve de son budget marketing de contenu, plus les resultats sont bons. En effet, 
les marketeurs obtenant les meilleures performances investissent en moyenne 
29% de leur budget total en marketing de contenu, contre seulement 17% pour les 
marketeurs obtenant les moins bons resultats. 

1.3 Etape 3 : Determiner les buyer personas 

Selon le Buyer Persona Institute n A buyer persona is an example of the real person who 
buys, or might buy, products like the ones you market, based on what you’ve learned from 
direct interviews with real buyers /{53 \ Cette comprehension des buyer personas peut 
aboutir a une segmentation de la clientele, comme dans un plan marketing classique. 
Comment definir ses buyer personas? Les questions auxquelles le marketeur doit 
re pond re sont "Pourquoi une personne ocheterait mon produit plutot qu’un autre? Qu'est 
ce qui me dijferencie de mes concurrents ? 7/ . Voici les axes qui permettront de determiner 
les buyer personas : 

Les facteurs de succes : Quel resultat fonctionnel ou personnel cherche le 
consommateur en achetant mes produits ? 

■ Les freins pergus : Quelles inquietudes pourraient amener un prospect a ne 
pas choisir mon produit ? 

■ Le parcours client : Quels sites et quels outils le prospect utilise-t-il dans son 
parcours d’achat ? Lesquels llnfluencent dans sa decision ? 

■ Le critere de decision : Quel aspect du produit, du service et/ou de la marque 
est le plus important pour le consommateur, et quelles sont ses attentes ? 

Une comprehension plus profonde de I'audience donnera les des pour creer le 
contenu le plus pertinent pour elle. 

1.4 Etape 4 : Optimiser le site web 

Passer d’une strategie Outbound a une strategie Inbound signifie avant tout optimiser 
son site web pour mieux attirer et convertir 「 audience, grace aux outils dlnbound 
Marketing. 

_ Optimiser「attraction des visiteurs 

Cette optimisation se traduit par plusieurs aspects : 

• Mots-cles : trouver les mots-cles par lesquels les buyer personas entrent 
sur le site, estimer leur volume search et 会 valuer leur difficult 会 (intensite 
concurrentielle). 

• SEO : optimiser les pages en fonction des mots-cles cibles pour I’entreprise et 
pour les buyer personas. Pour cela, il convient d’utiliser des best practices SEO (54) . 

• Calendrier editorial : cette etape a lieu avant la redaction du contenu en 
lui-meme. Le calendrier sera le gage de la regularite dans la publication et la 


(53) http://www.buyerpersona.com/ 

(54) http://www.business2community.com/seo/seo-best-practices-trends-2015-01142021 
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promotion du contenu. Un benchmarkde I’industrie permet d’evaluer le contenu 
cree par les concurrents, et les niches qui n’ont pas encore ete exploitees. La 
publication reguliere de contenu de qualite est un facteur cle de succes. En 
effet, I’etude montre que les marketeurs B2C les plus performants sont les plus 
enclins a publier plusieurs fois par semaine (45%) ou tous les jours (20%) du 
contenu de qualite. 

U 门 e fois que les objectifs sont fixes, iI est necessaire de determiner quelles 
seront les personnes qui travailleront sur la strategie editoriale. Jean-Marc 
HARDY (Consultant chez60 Canards) explique qu’une des raisons d’une ^strategie 
editoriale abse 门 te" est que 'personne ou tout le monde est responsable de la mise a 
jour des contenus 77 . Le Content Marketing Institute a egalement demontre dans 
son etude, qu’une entreprise avait plus de chances de reussir sa strategie de 
contenu sll y avait u 门 e personne dediee a la gestion de ceux-ci. 

- Blog: le contenu cree sur le blog doit se fonder sur lldentite des buyer personas. 
Par exemple, creer du contenu sur les freins a I’achat pour le consommateur, 
ou bien sur les tendances de llndustrie. II faut se concentrer sur I'utilite pour le 
consommateur plus que sur la valorisation des produits. 

• Social Marketing : les reseaux sociaux sont d’excelle 门 ts outils pour engager 
et fideliser son audience. Ils sont egalement un espace pratique pour tester 
la qualite du contenu et rappetence de raudience pour les sujets traites sur le 
blog. 

■ Optimiser la conversion des visiteurs en prospects 

• Landing Page : les landing pages doivent mettre en valeur un contenu de 
qualite, et leur design doit mettre en avant les espaces de data catching. 

• Call to action : les colls to action sont determinants pour I’acquisition des leads. 
Replacer, renommer, changer la couleur ou la taille des calls to action d'un site 
web peut avoir dimportantes repercussions sur le taux de conversion. 

■ Optimiser la conversion des prospects en consommateurs 

• Funnel de conversion : etablir le funnel m de conversion de raudience et 
identifier dans la banque de donnees CRM a quel stade du cycle d’achat est un 
client, permet e 门 suite d’e 门 voyer u 门 e communication person 门 alisee a ce client. 

• Lead nurturing : une strategie de lead nurturing permettra de travailler les 
prospects et de les eduquer, afin de les convertir in fine en consommateurs. 

• Closed-loop Reporting : cette methode consiste a etablir le cycle suivi par le 
visiteur sur un site internet. II s’agit de: 

1) Poser un cookie lors de I’arrivee du visiteur sur le site web 

2) Le cookie traque alors le parcours du visiteur sur le site 


(55) Voir annexe 2, p.115, Glossaire du webmarketing 
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3) Quand le visiteur est convertit en lead grace auxformulaires ou aux landing 
pages, le site effectue un lead capture, c’est a dire une recolte de lead. 

4) Quand le lead devient un consommateur, I’entreprise peut retracer 
precisement son parcours de conversion 

Cette methode permet de determiner les meilleurs canaux cTacquisition et 
d’investir dans ceux qui performent le mieux. 

1.5 Etape 5 : Mesurer I’efficacite de la strategie 

La mesure du ROI etant un probleme particulierement epineux pour les entreprises, 
il fait I’objet du grand 2 ci-dessous. 

La reussite de limplementation d’une strategie cTI 门 bound Marketing repose done 
sur la definition claire des objectifs et du budget, sur I’optimisation du site web de 
I’e 门 treprise et enfin, sur le suivi et la mesure de I’efficacite 6u funnel. 

1.6 Cas pratique : April 

David BOUCARD-PLANEL (Manager d’April Ventures) explique comment il a initie une 
strategie d’lnbound Marketing pour son entreprise (56) . April propose des assurances 
sante pour tous les voyageurs et expatries dans le monde. 

"Medibroker (une filiale d'April) propose des assurances sonte pour tous les voyageurs / 
expatries dans le monde. Jusqu'il y a environ 1 an, les leads generes provenaient d’une 
strategie exclusivement basee sur des campagnes Adwords et un peu ^optimisation 
5EO du site. Cette strategie morchoit tres bien il y a quelques onnees cor il etoit possible 
d’acheter beaucoup de mots des, a des couts faible et en ciblant peu. Mais avec Involution 
de /Industrie de I'ossurance expatries et son cleveloppement sur le web, les mots-cles sont 
devenus tres chers, surtout dans le secteur assuranciel. On evolue a des niveoux de 10 
d 15 euros le did Celd necessite de mettre en place un cibloge tres fin des mots des et 
des tunnels de conversion efficace, sous peine de voir ses couts d'oequisition exploser et 
son business model perdre sa rentabilite. Nous avons done entame un tres gros travail 
^optimisation des campognes : ad copies notamment et mots des tres cibles, mis en place 
des landing pages adoptees d choque cas et des formula ires dynomiques. Cest d dire lo 
portie « Conversion » de Unbound. Cela nous o pris a peu pres 6 mois. Cetaitlo 1 ere etape, 
indispensable car porteuse de resultots tres concrets et mesurables via les outils d'Analytics. 
Nous nous sommes ensuite peaches sur la strategie de contenu. Nous avons etudie le 
profil de nos clients ideaux, etabli des thematiques qui concentraient leur interet et avons 
commence a creer du contenu adapte a leu 厂 s appetences. Nous avons souhoite creer une 
communaute autour de I'expotriation. Aujourd’hui, 2,500 visiteurs uniques viennent lire 
nos articles chaque mois, et pres de 1,350 obonnes sur Twitter avec qui nous echangeons 
regulierement sur leur experience a I'etranger. 


(56) Voir annexe 1, p.90, Entrevue avec D. BOUCARD-PLANEL 
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Cest maintenant que le plus dur commence : transformer ces personnes interessees par 
le contenu et qui apprecient notre marque en clients de Medibroker. Si la creation d’une 
communoute dlnteret est un beau succes, c'est la transformation des visiteurs en client qui 
est I'objectiffinal/' 

Ainsi, dans la pratique il peut arriver que les responsables appliquent les 
principes de Unbound Marketing dans un ordre different que celui recommande 
par HubSpot. En effet, David BOUCARD-PLANEL a commence par s'attaquer 
aux problematiques les plus urgentes pour son entreprise. Les etapes 
dlmplementation de Unbound Marketing ne sont done pas immuables. 

2. devaluation des performances de I’lnbound Marketing 

Une fois mise en place la strategie d’lnbound Marketing au sein de I’entreprise, la 
derniere 会 tape consiste a analyser les resultats et a adopter une approche de test 
and I earn. Si les web analytics permettent relativement facilement de mesurer les 
performances, le calcul du ROI (Return On Investment) reste un defi important pour 
la plupart des entreprises. 

2.1 La difficulte de mesurer son ROI 

La question des performances et du ROI de Unbound Marketing reste au coeur des 
preoccupations a I’heure actuelle. Une importante partie des marketeurs a encore 
des difficultes a calculer son ROI sur le web. Selon I’etude du Content Marketing 
Institute^, 21 % des professionnels B2C aux Etats-Unisne parviennent pas a le calculer. 
De nombreuses personnes que nous avons interviewe confirment egalement cette 
tendance en France. Ainsi, selon Anne-Charlotte PERRARD (Community Manager au 
Club Med), "/e contenu internet et les actions de social media (a part la mediotisotion) sont 
des actions qui restent difficilement mesu rabies a court terme //(57) . demerge nee du web a 
permis d’ameliorer la mesureet I’analyse du comportement des consommateurs. II est 
done aujourd’hui tres facile d’effectuer des mesures et des tests relatifs a refficacite. 
On peut ainsi determiner via des KPIs si un contenu performe ou non, si un post sur 
les reseaux sociaux est efficace ou non etc... 

Cependant, la question du ROI reste epineuse;si ron est capable de mesurer refficacite, 
il reste encore complique de mesurer le retour sur investissement des contenus, 
notamment a cause du critere d’attribution. En effet, face a une augmentation des 
ventes d’un produit, quel ROI attribuera un article traitant de ce produit precisement? 
Comme le resume, Romain BEAUCHESNE (Chef de projet CRM et Digital au sein du 
groupe Bel), la principale difficulte est de mesurer le ROI poste par poste; 'Je ne dirois 
pas que le ROI est difficile d suivre, cor on o des outils pour sovoir qui porle de nous, 
comment etc... Done en foisant des investissements suffisonts, nous pourrons mesurer 
I'impoctbusiness, memesice n'estposforcementsur chaqueposte, moisplutotouglobal. /{58J 

(57) Voir annexe 1, p.107, Entrevue ovecAC. PERRARD 

(58) Voir annexe 1, p.87, Entrevue avec R. BEAUCHESNE 
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De plus, le ROI depend egalement des objectifs des entreprises. Le calcul du ROI 
pour un objectif de notoriete ne sera pas le meme que pour un objectif de vente ou 
encore pour un objectif de fidelisation. Or, une strategic dlnbound Marketing peut 
avoir plusieurs objectifs a la fois, ce qui complique considerablement le calcul. Enfin, la 
difficulte du calcul du ROI depend aussi de la structure meme de rentreprise. Un pure 
player possedant un site de e-commerce et ne faisant appel a aucun autre media 
que le web aura davantage de facilite a calculer son ROI qu’un acteur de la grande 
consommation passant par differents types de medias et ayant une distribution type 
supermarche ou hypermarche. Nous etudierons done deux methodes pour mesurer 
les performances de Unbound Marketing. La premiere s’appuie en partie sur la 
logique developpee par HubSpot. Cette methode consiste a mesurer refficacite de 
chaque grande 会 tape de Unbound Marketing en utilisant des outils specifiques. La 
deuxieme s’appuie sur des recherches recentes concernant les criteres cTattribution 
dans une logique de conversion. 

2.4 Le calcul du ROI selon la performance 

Cette premiere methode part des diffe rentes etapes de Unbound Marketing et vise 
a augmenter leur efficacite afin d’obtenir la strategie la plus efficace au meilleur cout. 
Au global, le raisonnement est simple, il s’agit de comparer le cout de transformation 
d’un visiteur en consommateur, et le panier moyen de ce consommateur. Si le 
consommateur rapporte des revenus superieurs aux investissements effectues pour 
I'inciter a I’achat, alors le ROI est positif (59) . En reprenant les diffe rentes etapes: 

Acquisition de trafic. II s’agit la de mesurer raugmentation de trafic sur 
une plateforme web. Les deux principaux criteres a 会 valuer sont les canaux 
qui performent le mieux et le type de contenu qui draine le plus de visiteurs. 
Concernant le premier critere, il existe de nombreuses solutions permettant 
de revaluer. La plus celebre est sans doute Google Analytics. En implementant 
ce genre de solution, il est possible de facilement savoir quel type de canal 
draine le plus de visiteurs (reseaux sociaux, recherche direct, SEO etc...). Pour le 
deuxieme critere, il y a tout cTabord un aspect quantitatif, quel type de contenu 
amene le plus de visiteurs (nombre de dies, nombre de visiteurs sur la page 
etc...) mais egalement un aspect qualitatif, concernant rappetence par rapport 
au contenu (taux de rebond, duree moyenne de visite sur la page etc...). Ces 
mesures de refficacite concernant「acquisition de trafic peuvent permettre de 
savoir quel type de contenu developper sur quels canaux, afin cTameliorer les 
performances de maniere globale. 

Conversion des visiteurs en leads. II s’agit de mesurer refficacite des 
dispositifs qui permettent de convertir les visiteurs en leads. Pour les colls to 
action, la principale donnee sera quantitative (nombre de dies) et qualitative 

(59) K. WALSH, I'm o Marketer, How Con I Justify my ROI?, HubSpot, 2014 
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(taux de die). Concernant lesformulaires, le plus important va etre de maximiser 
le taux de conversion (nombre de soumissions / nombre de vues). Enfin, un 
critere majeur concernant les landings pages va etre le taux de rebond, qu’il 
faut minimiser. Tous ces indicateurs vont permettre d’ameliorer les taux de 
conversion. L'aboutissement de cette etape est le calcul du cout d’acquisition 
d’un lead (Investissement en € / nombre de leads). 

_ Conversion des leads en consommateurs. II s’agit ici de mesurer refficacite 
des dispositifs qui permettent de convertir les leads en consommateurs. II est 
tout d’abord important de noter la qualite des leads, processus aussi appelle 
lead scoring. Cette notation depend de differents facteurs dont llmportance 
peut varier selon I’industrie et I’e 门 treprise concernee (fidelite, engagement, 
interactions...). Les leads qualifies sont ceux qui auront le taux de conversion 
en consommateurs le plus important. Une donnee importante est aussi la 
performance du programme de lead nurturing, par exemple la performance des 
emails (taux d’ouverture, taux de die, taux de reactivite). L'aboutissement de 
cette etape est le calcul du cout d’acquisition d’un consommateur. 

Ainsi, pour augmenter son ROI, il faut maximiser le taux de conversion de chaque 
etape. II faut done determiner le type de contenu ainsi que les canauxqui convertissent 
le mieux. En calculant le cout d’acquisition par lead et le cout d’acquisition par 
consommateur, il est possible de calculer son ROI. Cependant, I’un des problemes 
qui peut se poser est le critere cTattribution. 

2 •: Le modele ^attribution de LI et KANNAN 

Un modele cTattribution est une regie (ou un ensemble de regies) qui determine la 
fagon dont le credit des ventes et des conversions est attribue aux points de contact 
dans les chemins de conversion. Par exemple, le modele Derniere interaction, dans 
Google Analytics, affecte 100 % du credit aux points de contact finaux (e'est-a-dire 
les dies) qui precedent immediatement les ventes ou les conversions. En revanche, 
le modele Premiere interaction affecte 100 % du credit aux points de contact au 
debut des chemins de conversion®. II existe egalement d’autres types de modeles 
d’attribution( 61 ). Pour calculer son ROI, il est done recommande d’avoir un modele 
cTattribution qui correspond a ses objectifs et a sa strategic de vente. Dans une 
strategie dlnbound Marketing, cela est cTautant plus important que les points de 
contact avec le consommateur sont multiples. 

Cependant, cela severe generalement complexe. En effet, qu’est-ce qui va declencher 
la conversion? Le livre blanc? L'article? Le webinar? Le referencement naturel? II 
devient done rapidement difficile d’attribuer un pourcentage de credit precis tant les 
points de contact peuvent etre nombreux. 


(60) Definition de la Google Analytics Academy 

(61) Annexe 4, p.123, Les differents modeles ^attribution selon lo Google Analytics Academy 
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Hongshuang Alice LI et Ralph」. TYSER {aka P.K. KANNAN) proposent une solution a ce 
probleme. Ils ◦ 门 t developpe un modele qui mesure llmpact incremental des differents 
points de contact sur la conversion cTun site d'entreprise, dans un environnement 
multicanal (62) . Leur modele prend en compte les trois grandes 会 tapes du funnel 
(Schema 5): 

1. La phase de consideration. Le consommateur prend conscience de ses 
besoins et considere les diffe rents canaux dans sa recherche dlnformation. 

2. La phase de visite. Le consommateur visite le site web a travers un canal 
specifique afin de rechercher des informations et 会 valuer les alternatives. 

3. La phase d’achat. Le consommateur fait un choix en fonction de diffe rents 
c rite res et des informations collectes, et precede a I’achat. 


SCHEMA 5 Conceptual Framework (LI et KANNAN 2014) 
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(62) H.A. LI et P.K. KANNAN, Attributing Conversions in a Multichannel Online Marketing Environment: An Empirical 
Model and o Field E^e/7'/r?e/U Journal of Marketing Research, 2014 
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Les auteurs effectuent une distinction entre les canaux inities par le consommateur, 
ou celui-ci cherche I’information de sa propre initiative; et les canaux inities par 
rentreprise, ou celle-ci prend initiative de la communication marketing. Ainsi, le 
consommateur evalue les differents canaux et arrive a une liste restreinte, qu’il va 
considerer dans la phase de recherche dinformation pour ses futurs achats. 

Cependant, lors de la phase d’achat, il peuty avoir des effets de report (par exemple, 
un clicsurun lien d'affiliation menantvers le site web de rentreprise peutamenera une 
probability plus grande d’avoir par la suite un autre die sur un autre lien d’affiliation 
menant vers ce meme site) et/ou des effets de debordement entre les canaux (par 
exemple, un die sur un lien cTaffiliation menant vers le site web de rentreprise peut 
amener a une probability plus grande d’avoir par la suite une visite sur ce meme site 
a travers le search). Les auteurs vont ainsi prendre en compte ces effets dans le calcul 
des probabilites de leur modele (Schema 6). 

■ Durant la phase de visite : 

• lls definissent les effets de report (carryover effects) comme I’impact des 
precedentes visites d’un canal donne, sur la probability de faire une visite 
ulterieure grace a ce canal specifique. 

• lls definissent les effets de debordement (spillover effe cts) comme I’impact des 
precedentes visites d’un canal donne, sur la probabilite de visiter ulterieurement 
un canal different. 

■ Durant la phase d’achat: 

• lls definissent les effets de report (carryover effects) comme I’impact des 
precedentes visites d’un canal donne, sur la probabilite d'effectuer un achat a 
travers ce canal specifique. 

• lls definissent les effets de debordement (spillover effects) comme I’impact 
des precedentes visites d’un canal donne, sur la probabilite d’effectuer un achat 
a travers un canal different. 


SCHEMA 6 Carryover and Spillover Effects (LI et KAN NAN 2014) 
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Au fur et a mesure que le consommateur effectue plusieurs visites sur le site 
d'entreprise a travers differents canaux, les debordements et les reports des visites 
precedentes vont augmenter ou reduire le cout (=penibilite) pour le consommateur 
de la visite actuelle. En prenant en compte llmpact de ces effets, absents des autres 
modeles, les auteurs cherchent a mettre en avant rheterogeneite de refficacite des 
diffe rents canaux. 

H.A. LI et P.K. KAN NAN ◦门 t alors teste leur modele sur le site web d’une entreprise 
de tourisme. Ils o 门 t ainsi collect 会 les donnees de 1 997 utilisateurs. Leur modele 
cTattribution donne des resultats tres diffe rents du modele de Derniere attribution. 
Les emails, le display et「affiliation sont ainsi juges plus efficace par les auteurs 
(Tableau 2). L'entreprise a alors utilise les resultats de ce modele pour reequilibrer 
ses depenses marketing. 

TABLEAU 2 Comparaison des Resulats d'Attribution Entre le Modele de Derniere 
Attribution et de LI et KAN NAN (LI et KANNAN 2014) 



Pourcentage cTattribution 
selon le modele de 

Derniere Attribution 

Pourcentage cTattribution 
selon le modele de 

HA LI et P.K. KANNAN 

SEO 

25% 

16% 

SEA 

12% 

6% 

Affilitation 

18% 

24% 

Display 

10% 

19% 

Email 

4% 

7% 


Le developpement d’outils tel que Google Analytics a permis aux differentes 
entreprises de mesurer plus efficacement leurs actions marketing. II est done possible 
d’avoir une idee de son ROI pour u 门 e strategic d’lnbound Marketing, en utilisant les 
◦utils d’HubSpot. Cependant, il reste tres complexe de mesurer precisement llmpact 
incremental des diffe rents points de contact sur la conversion des visiteurs en 
consommateurs. Si le modele de HA LI et P.K. KANNAN offre ravantage d’apporter 
une plus grande precision, il necessite un niveau de competence extremement el eve 
pour etre mis en place. 


m 


iilii 
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C) Unbound Marketing selon les differents 
types de structures 


Le passage de rOutbound a Unbound Marketing peut severer complexe a mettre 
en oeuvre pour les entreprises. Nous nous sommes done interroges sur la relation 
entre Unbound Marketing et les configurations des entreprises. En effet, Unbound 
Marketing peut-il s’adapter a n’importe quel type d'entreprise? Existe-t-il des 
differences d'applications? Certains types d'entreprises ont-ils plus d’avantages a 
adopter ce modele? 

1. Unbound Marketing en B2B vs B2C 

Dans le livre des fondateurs de HubSpot (63) , les principaux exemples et les principales 
strategies proposees sont plutot axees sur les entreprises B2B. Rien cTetonnant a 
cela etant donne que Dharmesh SHAH et Brian HALLIGAN ont d’abord teste leur 
methodologie sur leur agence. Les professionnels interroges par HubSpot, dans le 
rapport annuel sur Unbound Marketing^ sont ainsi a 68% dans des entreprises 
B2B contre 21% en B2C. Cependant, est-ce que Unbound Marketing peut aussi 
s’appliquer pour les entreprises B2C? Si oui, quelles peuvent etre les differences 
dlmplementation? 

1.1 Unbound Marketing s’applique aux entreprises B2B comme B2C 

Afin d’obtenir des reponses quant a la question B2B vs B2C, nous avons interroge 
plusieurs professionnels, unanimes sur la question: Unbound Marketing peut 
s’appliquer aussi bien en B2B qu’en B2C, il n’y a pas de differences majeures sur ce 
critere la. Ainsi, selon Solene FIGUEIREDO (Chef de Projet Digital chez Renault), "Oui 
bien sur, cela peut s'oppliquer en B2B comme en B2C. Cest agile et dimensionnoble. IIyo 
aussi beoucoup d'outilsgrotuitsou open source. Apres, celo depend de lo cible, ce n’est peut 
etre posforcement odopte d toutes les industries ou d tous les clients， 65 ) 

Au dela de la distinction B2B ou B2C, HubSpot developpe le concept de H2H, Human 
to Human (66) . La prise de partie sous-jacente est de remettre la relation client au 
centre des preoccupations marketing. En effet, meme en B2B, ce sont les personnes 
au sein des entreprises, et non les entreprises elles-memes, qui effectuent les achats. 
La raison pour laquelle Unbound Marketing s’adapte aux deux types de structures 
est qu’il met cette problematique au centre des enjeux marketing. Cela si I lustre 
notamment par: 

■ Les personas. Dans une strategic dlnbound Marketing, il convient de definir 
des buyers personas, e’est a dire des personnes types, susceptibles de devenir 


(63) B. HALLIGAN et D. SHAH, Inbound Marketing: Attract, Engage, and Delight Customers Online, 2014 

(64) J. Chernov (HubSpot), State of Inbound 2014, 2014 

(65) Voir annexe 1, p.100, Entrevue ovec S. FIGUEIREDO 

(66) M. LIEBERMAN (HubSpot), Forget B2B Or B2C: How Inbound Marketing Is H2H (And Why It Matters), HubSpot 
Blogs, 2014 
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des consommateurs. Ces personas ont des besoins et des problemes avant tout 
humains. Unbound Marketing va permettre de recentrer sa strategie digitale 
sur ceux-ci, afin cToptimiser la conversion. 

■ Le search. Unbound Marketing vise a ameliorer la strategie SEO, avant 
tout pour les visiteurs et e 门 suite pour les robots, car seuls les humains sont 
susceptibles d’acheter. 

_ L’experience utilisateur. Elle est au coeur des enjeuxde Unbound Marketing. 
Quecesoiten B2Bou en B2C, chaquevisiteuresta la recherched'uneexperience 
utilisateur riche. 

■ L’interactivite. En B2B ou en B2C, un des principaux enjeux de Unbound 
Marketing est dlnstaurer une veritable relation avec les leads ou les 
consommateurs, afin de les convertir ou de les fideliser. 

1.2 Les differences d’application en B2B et en B2C 

Si Unbound Marketing repond a des enjeux communs aux entreprises B2B et B2C, 
il ne s’applique neanmoins pas forcement de la meme maniere. II existe ainsi des 
differences dans I’approche de la strategie cTI 门 bound Marketing% 7 ): 

■ L’audience. Les entreprises B2B ont tendance a essayer de toucher un public 
restreintde business influencers etdedecision makers, tandisque les entreprises 
B2C s’adressent davantage a des consommateurs. Le contenu en B2B devra 
done plus etre orient 会 sur 「 expertise, expliquer en quoi les solutions proposees 
pourront avoir des impacts business positifs pour le client; tandis qu’en B2C, il 
s'agira davantage de capitaliser sur I’utilite pour les consommateurs (68) . 

Les motivations d’achat. En B2C, elles sont generalement fondees sur les 
emotions (envie, desire, besoin …） tandis qu’en B2B, il s’agira davantage d’un 
calcul (ROI, economie de temps, economie de ressources etc … ) (69) . 

Les supports. Les entreprises B2B, dans leur recherche d’expertise, auront 
tendance a developper des supports qui refletent celle-ci, comme les webinars, 
les livres blancsjes rapports etc... Les entreprises B2Cvont davantage developper 
des supports permettant de susciter des emotions (videos, images etc...) avec 
un format plus court. 

■ Le cycle d’achat. En B2B, I'effort marketing doit se faire sur le long terme. II 
est possible d'etablir un contact avec une entreprise qui rVest pas encore prete 
a rachat, mais qui peut le devenir apres un temps, en fonction de ses objectifs 
strategiques, du contexte economique ou meme de la concurrence. Le travail 
de lead nurturing va done etre primordial. En B2C, les achats se font de maniere 
moins ratio 门门 elle, et avec plus dlmpulsivite. Le travail de lead nurturing va done 
etre plus difficile a mettre en place. 


(67) M. TEMPLEMAN, 3 Key Differences in Strategy of B2B Marketing vs. B2C Marketing, Foxtail Marketing Blog 

(68) R. DEVINE, 3 Key Differences Between B2C and B2B Content Marketing, Maven Communications Blog 

(69) Z. HUDEN, 3 Key Differences in B2B and B2CApproaches to Digital Marketing, Confluence Digital Blog 
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Ainsi, Unbound Marketing est une strategie qui peut aussi bien ^adapter a des 
entreprises B2B qu’a des entreprises B2C. Mettre en place une strategie dlnbound 
peut d’ailleurs avoir des benefices pour les deux. En revanche, certaines differences 
sont a prendre en compte, afin que la strategie dlnbound soit la plus pertinente 
possible. 

1.3 Case Study: I'agence 1min30 

Un des acteurs pionniers dans le conseil en Inbound Marketing en France est I'agence 

I min30. Tout comme HubSpot aux Etats-Unis, elle est partie du principe que ce n’est 
pas au cordonnier d'etre le plus mal chausse, et s’est done appliquee la strategie 
dlnbound Marketing a elle meme. Cest un tres bon exemple d’entreprise B2B qui a 
connu un veritable succes grace a cette strategie. Dans son developpement, 1 min30 
est passe par trois grandes etapes (70) . 

■ Etape 1: se fa ire trouver directement par ses clients 
Durant cette etape, un travail sur la production de contenu a ete necessaire. 
Cela s’est traduit par la redaction cTartides de qualite sur un blog. Pour diffuser 
ce contenu, une utilisation mixte des reseaux sociaux a ete mise en place ainsi 
que le developpement des relations de presse. Enfin, une optimisation des mots 
des sur les moteurs de recherche a ete effectuee. 

_ Etape 2: convertir ses prospects en clients 

Des outils dlnbound Marketing ont ete developpes et optimises: colls to action, 
landing pages, lead nurturing, formulaires. 

Etape 3: analyser le processus de commercialisation pour ameliorer l # offre 

Afin de mesurer les resultats de maniere precise, des outils de mesure du ROI 
en temps reel ont ete mis en place. L’analyse s’est aussi fondee sur le suivi de 
tableaux de bord et cToutils de reporting et cTa 门 alytics. 

II a fallu un certain temps pour que le developpement de cette strategie se revele 
payante. En effet, au debut, I’agence a souvent eu le sentiment de 'precher dons le 
desert'. Selon Gabriel DABI-SCHWEBEL (Fondateur de I'agence 1 min30), "Les premiers 
mois sont les plus durs, cl'outont plus que peu dlndicateurs sont pertinents d ce moment 
la pour evoluer si I'on est sur la bonne voie." 20 mois apres son lancement, 1 min30 a vu 
ses performances augmenter: 27 000 visiteurs par mois sur le site, 13 000 abonnes 
sur Twitter et 1,5 prospects qualifies par jour. 

2. Unbound Marketing selon la structure de I’entreprise 

Si Unbound Marketing peut a la fois s’appliquer dans une optique B2B ou B2C, peut- 
il ^adapter a nimporte quel type de structure? Quelles sont les entreprises ayant le 
plus d’avantages a adopter Unbound? 


(70) S. CABEZON (Electronic Business Group), Internet Marketing 2014-2015, 2014 
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2.1 L’lnbound Marketing, une strategie pertinente pour les pure players 

Nous avons pose la question "Quel type d'entreprise o le plus defociUte d developper une 
strotegie cllnbound Morketing/'aux differents professionnels interviewes. La reponse a 
ete unanime: les pure players. Ainsi, selon David BOUCARD-PLANEL (Manager d’April 
Ventures) 'lorsque le coeur de metier de I'entreprise est digital, je pense qull est plus facile 
de mettre en place de Unbound, comme pour un "pure player"par exemple, dont les clients 
sont en ligne. //(71) La maturite digitale de I’entreprise est done un facteur a prendre en 
compte pour llmplementation de Unbound Marketing. 

Un autre facteurdecisif, selon Stephane FEU ILLEBOIS (Manager chez KeleyConsulting), 
est la "maturite technologique” de rentreprise. Or les pure players sont davantage 
en avance sur ce critere, selon lui, "les entreprises qui font uniquement de la publicite et 
qui produisent peu de contenus manquent une partie essentielle de lo voleur ojoutee du 
digital. II existe encore de nombreux sites qui ne sont pas du tout odoptes a la demarche 
Inbound, avec tres peu de contenus interessants et la plupart du temps mal organises. 
Nous retrouvons souvent ce type d'opproche sur les sites des entreprises sur des secteurs 
troditionnels. Les pure players, eux, ont globolement beoucoup plus de foci I ite d ^adapter 
ou sujet. (...) Le critere determinant est plus lo maturite technologique de I'entreprise. 
Souvent les pure players arrive 门 t mieux a creer des contenus interessants, apprecies des 
internautes. dependant, quand les societes plus traditionnelles y mettent les moyens et la 
strotegie adequate, ellesy arrivent oussi. //(72) 

De maniere globale, les pure players sont done naturellement plus performants dans 
ce domaine car n’ayant aucune activite brick and mortar, ils sont obliges d’optimiser 
le trafic et la conversion pour prosperer. De plus, les entreprises traditionnelles, ayant 
une activite avant tout brick and mortar, developpent de plus en plus des strategies 
digitales afin de concurrencer les acteurs pure player de leur industrie. Ainsi, selon 
Philip EVANS (Vice-president du Boston Consulting Group), la navigation devient le 
coeur des a vantages comparatifs des e 门 treprises ⑽, Elle s'articule autour de trois 
grands composants: 

La portee : Le nombre de consommateurs potentiels que rentreprise peut 
toucher a travers ses communications. 

■ ^affiliation : Les acteurs ayant le plus dinteret a s’engager sur une industrie 
donnee. 

I La richesse: La profondeur des details et des informations que leconsommateur 
donne a rentreprise, et vice versa. 

Etant donne quinternet a permis a de plus en plus d’acteurs de s’engager sur 
diffe rentes industries, la capacite a toucher le plus de consommateurs possible et la 
richesse des informations deviennent un veritable enjeu pour les entreprises. 


(71) Voir annexe 1, p.90, Entrevue avec D. BOUCARD-PLANEL 

(72) Voir annexe 1, p.97, Entrevue avec S. FEUILLEBOIS 

(73) P. EVANS et T.S. WURSTER, Getting Real About Virtual Commerce, Harvard Business Review, Nov. 1999 
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2.2 Unbound Marketing, une strategie plus difficile a mettre en place dans les 
entreprises traditionnelles 

Les entreprises des secteurs tradition 门 els comprennent de plus en plus llnteret de 
mettre en place une strategie de contenu, meme si el les restent globalement en 
retard par rapport aux autres. Selon Romain BEAUCHESNE (Chef de projet CRM et 
digital au sein du groupe Bel) "L’agroalimentaire et la grande distribution sont plutot des 
secteurs en retard sur les tendances, car ce sont avont tout des domaines doctivites centres 
sur le commercial et llndustriel. A I’heure octuelle, nous sommes en train de rottroper notre 
retard mais c'est tres chronophage, done nous assurons essentiellement les basiques, mo is 
sons oiler plus loin. //(74) 

Le secteur banque/assurance est egalement en train de rattraper son retard. 
Basile VEZIN, (Responsable Social Media chez Direct Assurance) compare ses deux 
experiences professionnelles dans les secteurs de「assurance et de la telephonie. 
Tossurance en general est tres en retard sur le digital. L'ossurance est aujourd’hui au 
niveau ou lo telephonie etait dans les annees 2005 - 2007. //(75) 

David BOUCARD-PLANEL partage la meme vision de ce secteur Vans I'assurance 
par exemple nous subissons un effet retard pour des raison organisationnelles : la vente 
1 00% en ligne n’est pas encore tres developpee et les equipes marketing produit sont dons 
/'ensemble ossez traditionnelles/' 

Le secteur est done un autre facteura prendre en compte dans la mise en place d’une 
strategie dlnbound Marketing. En effet, les entreprises appartenant a des secteurs 
plus traditionnels ont en general beaucoup utilise les outils d’Outbound Marketing 
pour developper leurs activites. II severe done complique pour elles de changer de 
fagon radicale leurs strategies marketing. 

2.3 Unbound Marketing selon I’organisation interne des entreprises 

Un dernier facteur pouvant avoir une influence sur la facilite a mettre en place une 
strategie dlnbound est I’organisation interne de I’entreprise. Qui des start up ou des 
grands groupes aura le plus d’aisance a adopter Unbound? Pour quel type d’e 门 treprise 
est-ce le plus pertinent? 


Pour repondrea ces interrogations, il est interessant de reprendre la theorie de Henry 
MINTZBERG sur les organisations^. Selon celui-ci, il existe cinq types de structures: 

La structure simple. Elle est caracterisee par la fluidite dans les canaux de 
communication et la vitesse cTaction. Cependant il y a une centralisation du 
pouvoir par le dirigeant. (Ex: une PME) 

La bureaucratie mecaniste. Elle est caracterisee par un effectif assez lourd et 
important. Le moindre bouleversement est dangereux car il faut qu’elle evolue 
dans un environnement stable. De plus, a cause des niveaux hierarchiques, il 


(74) Voir annexe 1, p.87, Entrevue avec R. BEAUCHESNE 

(75) Voir annexe 1, p.112, Entrevue avec B. VEZIN 

(76) H. MINTZBERG, Structure et Dynamique des Organisations, Editions d’Organisation, 1998 
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existe u 门 e veritable lenteur de llnformation. (Ex: u 门 e administration publique) 
La structure divisionnalisee. Cest u 门 e organisation ou le marche est 
extremement diversifie. L’entreprise est organisee en differentes divisions ayant 
chacune un directeur. La performance est la cle, u 门 e division qui sous-performe 
est fermee. (Ex: une multinationale) 

■ L’adhocratie. Cest une organisation pro-active par rapport a ce qui se passe 
dans renvironnement. La structure est extremement plate pour favoriser la 
reactivite. L’i 门 formation circule de maniere quasi naturelle. (Ex: la Nasa) 

La bureaucratie professionnelle. La structure est axee sur la qualification. 
La hierarchie est faible, tout est fonde sur la competence. L'environnement est 
complexe mais stable. (Ex: un journal) 

Ainsi, il sera plus facile pour des entreprises type : structure simple, adhocratie 
et bureaucratie professionnelle, d’adopter Unbound Marketing. En effet, ces 
structures se caracterisent par une organisation plate, ou il existe tres peu de 
niveaux hierarchiques. De plus, dans ces structures, les informations circulent plus 
rapidement. Elies o 门 t done une capacite beaucoup plus importante a ^adapter aux 
changements d'environnement. 

La bureaucratie mecaniste et la structure divisionnalisee auront elles, beaucoup 
plus de difficultes a effectuer des changements, car ceux-ci sont beaucoup plus 
complexes a mettre en place et peuvent avoir des consequences dommageables 
pour rentreprise. La prise de decision sera egalement beaucoup plus longue etant 
donne les niveaux hierarchiques. 

Les entreprises type PME auront done plus defacilite, par leur nature organisationnelle, 
a mettre en place unestrategie dlnbound Marketing, par rapport aux grands groupes. 
Concernant la question de I’utilite, les PME comme les multinationales peuvent avoir 
interet a mettre en place une strategie dlnbound Marketing. Certaines ont d’ailleurs 
deja commence. SelonThibault de LAGASN ERIE (Senior Online Sales Account Manager 
chez Google) : 

〃Je pense que les strategies de contenu peuvent etre interessontes pour tous les types 
d’entreprise, les plus jeunes comme les plus onciennes. Ces dernieres ontgeneralement plus 
de moyens pour les mettre en place; par exemple Procter & Gamble et ce genre de grosses 
entreprises. Elies vont developper du contenu editorial grotuit (conseils culinoires, lifestyle) 
of in de rassembler des audiences et interogir ovec, pour les fid el iser. Cest quelque chose 
qui o vocation d creer et consolider des images de marque sur le net, et qui est tres utilise 
par ces groupes de la grande consommatio 门 . Leur but n’est pos defoire de la vente en ligne 
mais de creer le contact avec les consommateurs pour mieux les servir et mieux adapter 
leurs produits. Concernant les start up et les jeunes entreprises, une strotegie de contenu 
peut etre tres interessonte ou debut, of in de creer le buzz et jouer sur quelque chose qui n'a 
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jamais etefoit. Celo peut passer par une video dont le but est d'etre viral, ofin dougmenter 
le bouche a oreille. //(77) 

Pour conclure, plusieurs grands facteurs sont a prendre en compte lorsque I’on 
sinterroge sur la facilite et la pertinence de mettre en place une strategie dlnbound 
Marketing: 

■ Le type de marche. Si Unbound Marketing s’applique au B2B tout comme au 
B2C, il existe neanmoins une difference concernant I'application en elle-meme, 
de par la nature meme du client. 

Le type de produit. Unbound Marketing peut ^adapter a tous types de 
produits et a tous types de service. Cest davantage la creativite de I’entreprise 
et sa capacite a creer de I’utilite pour le consommateur, qui feront la difference. 

La maturite "digitale”. Les entreprises ayant deja une forte maturite digitale, 
comme les pure players, auront naturellement plus de facilite et plus d’interet a 
se tourner vers une strategie dlnbound Marketing. 

■ La maturite "psychologique”. Etant donne que Unbound Marketing repose 
en grande partie sur des problematiques de contenu, une entreprise ayant une 
forte maturite concernant sa proposition de valeur et ses avantages en terme 
d’utilite pour le consommateur; aura naturellement plus de facilite a developper 
un contenu de qualite. 

Le secteur. Les entreprises ayant des secteurs d'activite plus "traditionnels” 
ont generalement plus de difficultes a adopter des strategies dlnbound 
Marketing. En effet, elles ont longtemps mise sur rOutbound Marketing, et ont 
done developpe des competences qu’il est difficile de changer. 

■ Le type de structure. Le niveau de hierarchisation et la vitesse de llnformation 
au sein de I’entreprise vont avoir une influence sur la facilite a mettre en 
place une strategie dlnbound Marketing. Plus I’e 门 treprise sera flexible et plus 
Umplementation sera facile. 


(77) Voir annexe 1, p.95, Entrevue avecT.de LAGASNERIE 




PARTIE III 

COMMENT AMELIORER 
SA STRATEGIE 
D，INBOUND MARKETING? 



Nous avons done vu la difference entre la theorie et la pratique a travers les difficultes 
dlmplementation de Unbound Marketing en entreprise. Nous allons a present 
etudier refficacite d’une telle strategic. Nous avons vu que Unbound Marketing 
presentait plusieurs avantages. Nous etudierons done dans une premiere partie ses 
principales limites. E 门 suite, nous traiterons de maniere plus approfondie du Content 
Marketing qui est le principal pilier de Unbound afin de voir comment en faire un 
accelerateur de celui-ci. Enfin, d’apres toutes nos recherches, nous proposerons 
quelques ameliorations pour devoiler notre propre schema d’une strategic dlnbound 
Marketing amelioree. 
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A) Les limites de Unbound Marketing 

La theorieet rapplication de Unbound Marketingse heurtenta differentes limites pour 
les professionnels. Si le concept est interessant et riche d'enseignements, il existe 
neanmoins certaines zones d'ombre. I_a premiere, est I'opposition entre Inbound 
et Outbound Marketing. En effet, peut-on vraiment mettre en place une strategic 
dlnbound Marketing sans Outbound? N’est-il pas pertinent de combiner les deux? 

1. Une strategie d’lnbound Marketing pure n’est pas efficace 

On a souvent tendance a opposer Inbound et Outbound Marketing. En effet, si I'on 
applique Unbound Marketing a la lettre, la publicite n'etant pas efficace, II ne faut 
pas avoir recours a des medias payants. Or, si Unbound Marketing a demontre que 
les recettes marketing d'autrefois, fondees sur la publicite et I’interruption, n'etaient 
plus efficaces a I'heure actuelle, il ne prend pas en compte les nouveaux moyens 
publicitaires qui se sont developpes grace au web. 

1.1 La difficulte de se passer totalement d’Outbound Marketing 

En suivant une strategie dlnbound Marketing, on s'attend a etre trouve par le 
consommateur. Pour cela il faut travailler le fond (contenu, proposition de valeur 
etc...), la forme (site web, landing pages, formulaires...), et le referencement naturel. 
Cependant, la concurrence devient de plus en plus rude sur Internet, car les barrieres 
a rentree sont extremement faibles. Etre performant sur son refe re n cement est 
done crucial pour que la strategie dlnbound Marketing soit efficace. Selon une etude 
realisee par Synodiance (78) , le top 5 des resultats sur Google a un taux de dies moyen 
de 22,9% contre 6,9% en moyenne pour les resultats 6 a 10. II est done primordial 
d’etre dans le haut du panier. 

Or, le refe re n cement est un travail de longue haleine, et les resultats sont souvent 
tres longs a arriver. Les entreprises n’ont pas forcement les moyens d’attendre aussi 
longtemps pour obtenir un retour sur leurs investissements. II est done parfois 
necessaire d’avoir recours a des techniques de publicite en ligne pour booster sa 
strategie dlnbound Marketing. Nous avons demande a differents professionnels du 
marketing digital s’il eta it possible d'avoir une strategie efficace en ayant recours a une 
strategie dlnbound Marketing "pure", e'est a dire sans utilisation de medias payants. 
Ils sont quasiment tous unanimes sur la question. 

Selon Chrisitan NEFF (Specialiste de Unbound Marketing etfondateur de Markentive), 
"Nous n'ovons pas de clientovec qui nous nefoisons quede Unbound, e'estun marketing mix. 
En general les clients utilisent Unbound marketing de moniere complementoire. Unbound 
s'equilibre ovec IVutbound dons le marketing mix. Ce n’est pos noir ou blanc, e'est plus 


(78) Synodiance, Etude sur les taux de die Google, 2013 
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subtil. Les marques n'ont souvent pas de contenu ou alors elles ont un knowledge interne 
qui n’est pas valorise. Unbound complete I'orsenal troditionnel et comble ce manque de 
contenu. Progressivement Outbound et Inbound vont se reequilibrer. Au lieu de depenser 
tout dans /'Outbound on commence a reequilibrer petit a petit le budget en investissant 
dans l’lnbouncL //(79) 

Selon Romain BEAUCHESNE (Chef de projet CRM et Digital au sein du groupe Bel), 'Je 
pense que chaque format nourrit une ambition precise, en generant du contenu de qualite 
on vo da vantage travoiller rim age de marque mais sons reellement prendre en compte les 
enjeux business, drive to store derriere. De maniere general, je ne pense pas quhn support 
puisse vivre tout seui je pense qu’un bon marketing mix entre mediotisation et creation de 
contenu est important^ 80 ) 

Ainsi, au dela de I’opposition entre Unbound et I’Outbound, la vraie question est 
plus de savoir comment construire un bon marketing mix entre la creation et la 
mediatisation du contenu. 

1.2 La necessite du mix entre Inbound et Outbound marketing 

Une approche pertinente est done de combiner Unbound et I’Outbound Marketing 
afin de maximiser son potentiel de marche (81) . Pour cela, il peut etre interessant de 
reprendre le modele POEM (Paid-Owned-Earned Media). En effet, le paid media 
s’avere generalement necessaire pour maximiser les impacts de sa strategic digitale. 
Selon une etude d’Havas Media (82) , le paid media reste le plus efficace, avec 60% de 
I’impact total, devant le owned media (30%) ou le earned media (10%). 

Cependant, c 7 est la combinaison des trois qui va permettre de creer des effets de 
synergie. Difficile en effet de capitaliser sur du earned medio sans avoir auparavant 
investit dans du paid ou du owned media. Selon le modele Altimeter, un bon marketing 
mix va permettre de conduire a du converged media, e’est a dire la rencontre des 
trois canaux POEM (Schema 7). Cest le resultat cTun marketing integre, englobant 
tous les canaux de communication. 

Selon Kantar Media (83) , la rencontre entre les trois canaux va meme au dela cTun 
simple converged media, elle denote en fait I’experience de marque elle-meme. 
Celle-ci reflete lldentite de la marque, qui va etre declinee sur les differents canaux 
afin de creer les experiences utilisateurs les plus pertinentes (Schema 8). 

Cependant, un des problemes qui se pose est la composition du marketing mix. En 
effet, quels moyens allouer a la creation de contenu par rapport a la diffusion media? 
Nous a vo ns pose la question a Thibault de LAGASNERIE (Senior Online Sales Account 
Manager chez Google), 'Vest une tres bonne question a laquelle il n’y a pas veritablement 
de reponse. Celo depend beoucoup des objectifs du client et de I'etope d loquelle il en 
est A une epoque, j’ai beoucoup trovoille avec des pure players qui avaient vraiment un 

(79) Voir annexe 1, p.104, Entrevue avec C. NEFF 

(80) Voir annexe 1, p.87, Entrevue avec R. BEAUCHESNE 

(81) 1 min30, Gognez de nouveoux prospects et clients grace a Unbound Marketing, 2014 

(82) Havas Media, 2011, Paris 2.0: le Paid media, Owned medio, Earned media, 2011 

(83) Kantar Media, Medio Halo: le Paid, Owned, Earned Media d I'Heure du Digital, 2013 




SCHEMA7 Le Modele POEM (ALTIMETER) 




SCHEMA 8 Le Modele POEM (KANTAR MEDIA) 
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objectif de rentabilite direct On o done deploy 会 des compagnes Adwords pour favoriser 
essentiellement I'achat (pousser le service au bon moment et au bon client) mo is sans 
se soucier de I'image de marque. Je pense que ce genre de strategic n'est plus vroiment 
possible a I'heure actuelle. Aujourd’hui, I'enjeu surle web e'est de se demarquer a trovers un 
contenu et une experience particuliere. //(84) 

Trouver un bon mix entre le paid et le owned media tout en favorisant I’experience de 
marque reste done un des enjeux pour les entreprises a I'heure actuelle. 

Pour mettre en place une strategic d’lnbound Marketing efficace, il faut done aller 
au dela de la methodologie proposee par HubSpot et reflechir concretement a 
son marketing mix, entre paid et owned media, de fagon a valoriser au maximum 
I’experience de marque. 

2. Une etape de fidelisation du consommateur est necessaire 

Nous avons vu a travers la methodologie de Unbound Marketing que le principal but 
etait la conversion. La methodologie se resume d’ailleurs en trois points principaux: 
attirer les visiteurs, convertir les visiteurs en consommateurs et analyser ses resultats. 
Cependant, qu'en est-il une fois les visiteurs convertit en consommateurs? Comment 
faire pour maintenir une veritable relation entre la marque et ses clients? Le livre 
de Brian HALLIGAN et Dharmesh SHAH ne mentionne pas cette problematique (85) . 
II semble done manquer une etape a Hnbound Marketing: la fidelisation des 
consommateurs. 

2.1 La relation client: une etape cruciale pour la fidelisation des consommateurs 

Une fois la strategic d’acquisition terminee, il convient de maintenir une relation 
riche et personnalisee avec le consommateur. Pour cela, une strategic de fidelisation 
est necessaire. Un des moyens pour cela est I’eCRM qui regroupe I’e 门 semble des 
techniques de gestion de la relation client dans lesquelles llnterface de contact est 
Internet 86 ). L'efficacite de I’eCRM a ete demontree des 2003 par L. LEE-KELLEY (87) . II 
conclut d’apres une etude menee sur les employes cTIBM UK, quinternet a permis de 
「enforcer la relation client-entreprise. En effet, la confiance, la securite et la qualite 
du service sont plus importantes pour les personnes interrogees que le prix en lui- 
meme. Instaurer une relation a deux sens, entre les clients et les marques, permet 
done d’augmenter la longevite des consommateurs. 

Ainsi, afin cTavoir une strategie dlnbound Marketing efficace, il convient de raj outer 
une etape a la fin de I’entonnoir，la fidelisation. II ne s’agit pas seulement d’attirer 
des visiteurs et de les convertir, il s’agit egalement de les fideliser. Dans Unbound 
Marketing, le lead nurturing permet de transformer les leads en clients. 

Cependant, I’objectif principal n’est pas de fideliser les clients. II peut done etre 
interessant de mettre en place un programme de fid elite, qui n’aura pas pour 


(84) Voir annexe 1, p.95, Entrevue avec T. de LAGASNERIE 

(85) B. HALLIGAN et D. SHAH, Inbound Marketing: attract, engage, and delight customers online, 2014 

(86) Voir annexe 2, pi 15., Glossaire du webmorketing 

(87) L. LEE-KELLEY, D_ GILBERT et R. MANNICOM, How eCRM Con Enhance Customer Loyalty, Marketing intelli¬ 
gence and planning, 2003 
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but de convertir les visiteurs en clients (Unbound Marketing repond deja a cette 
problematique) mais de fideliser les clients deja existants. 

Cela peut passer par 5 grandes etapes (88) : 

Etudier ses clients. Unbound Marketing permet d’appreder la qualite des 
leads recoltes, et de les segmenter. Cette segmentation peut etre u 门 e base de 
depart pour creer des personas, non pas de vos clients potentiels, mais de vos 
clients actuels (en fonction de leur reactivite, de leurs centres dlnterets, de leur 
emplacement geographique etc...) 

■ Fixer ses objectifs. Tout comme「implementation de Nnbound Marketing, la 
creation d’un programme de fidelite requiert egalement de fixer des objectifs. 
Si la maximisation du chiffre d’affaire reste I’objectif principal in fine, les objectifs 
du programme de fidelite seront differents de ceux de la strategie dlnbound 
Marketing. Par exemple: I'augmentation du panier moyen, du chiffre d’affaires 
annuel, ou encore raccroissement de la marge, du taux de penetration parmi la 
clientele. 

Definir ses moyens. Un programme de fidelisation a un cout qu'il faut etre 
capable de p re voir afin de calculer correctement son ROI. 

■ Elaborer le projet. Dans cette 会 tape, iI faut definir la strategie de recompense 
pour le consommateur(quel type de recompense? Ristourne, dotations etc...), la 
strategie de communication avec le client (angles et moyens de communication; 
emailing? SMS? Reseaux sociaux? Type de contenu? etc...), et la gestion des 
donnees (comment mettre en place la base de donnees? Quels types de 
donnees prendre en compte etc...) 

■ Tester et developper. Comme dans toute strategie, la derniere partie consiste 
a voir que le programme de fidelite repond bien aux objectifs fixes (Definition 
des KPIs, A/B testing etc...). II faut alors rentrer dans un processus de test and 
learn pour ameliorer I'efficacite du programme. 

Certaines agences dlnbound Marketing ont deja integre cette derniere etape a leur 
processus. G. SZAPIRO (CEO de I’agence Saphir), mentionne celle-ci dans son livre, 
Unbound Marketing selon lo strategie du Sherpo m . II la decrit comme I'etape du suivi, 
celle qui transforme les clients en ambassadeurs. 

Les programmes de fidelite peuvent done etre tres efficaces lors de cette derniere 
etape. 

2.2 Case Study: le Club Nestle Bebe 

Nestle, marque phare de Undustrie agro-alimentaire, possede une large gamme de 
produits destines aux bebes. Afin de fideliser les "digital mums”, cesjeunes parents de 
bebes de moins de 3 a 门 s, avides de conseils sur la grossesse et la parentalite; ils ont 


(88) C. CHARLES, 7 etapes pour concevoir un programme de fidelisation, conference au Cercle du Marketing Direct 
(CMD) 

(89) G. SZAPIRO, Unbound Marketing selon lo Strategie du Sherpa, Editions Lafont, 2015 
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cree la plateforme relationnelle Nestle Bebe (90) . Celle-ci avait pour objectifs principaux 
de developper (Interaction et implication des parents sur le site Internet Nestle 
Bebe, cTameliorer I’image de marque, et de multiplier les contacts en personnalisant 
toujours davantage le contenu propose. Afin de creer u 门 e relation de proximite avec 
les consommateurs, Nestle a utilise trois grands moyens: 

■ Line web serie : "Les Parents Toques". Six families ont ete selectionnees par 
Nestle afin de prendre part a une journee de tournage, ou elles ont re I eve des 
defis culinaires. Plusieurs episodes ont ete diffuses sur le site Internet de la 
marque, ainsi que sur les reseaux sociaux. 

Des chroniques consommateurs : "Les Folles Aventures des 1000 jours". 
Cinq couples ont ete selectionnes par Nestle pour raconter leurs experiences 
quotidiennes en tant que parents, a travers cinq journaux de bords differents, 
diffuses sur le site Nestle Bebe. 

■ Un club de testeurs : "Les P'tits Testeurs /, . Les 1500 membres du club peuvent 
tester et faire tester a leurs bebes les nouveaux produits, afin de donner leur 
avis. 

Le Club Nestle Bebe est un veritable succes avec plus d’1,5 millions de parents 
membres du programme. De plus, les membres ont en moyenne une meilleure image 
de Nestle sur tous les items. 

3. Le processus de marketing automation doit correctement etre 
mis en place 

Le marketing automation est fortement lie a Unbound Marketing. En effet, HubSpot, 
avant meme d'etre une age 门 ce, est un vendeurde solutions de marketing automation. 
Or cette pratique, tres efficace si elle est menee correctement, peut neanmoins 
conduire a une saturation de la part du consommateur si elle est mal mise en place. 

3.1 Definition du marketing automation 

Le marketing automation designe I'ensemble des techniques qui permettent le 
declenchement et le deroulement de campagnes marketing, quasiment sans 
intervention humaine autre que celle de la planification initialed Cette pratique 
est fortement liee a Unbound Marketing car elle intervient lors de la phase de lead 
nurturing. En effet, afin de transformer les leads en consommateurs, il est souvent 
necessaire d’automatiser les campagnes emailings selon differents scenarii. Le but est 
avant tout de delivrer un contenu assez personnalise pour qu’il soit interessant pour 
les diffe rents leads. De meme, durant la phase de fidelisation, le marketing automation 
sert a entretenir le contact avec le consommateur. Cette strategie peut se reveler 
particulierement efficace si les etapes de llmplementation so 门 t bien respectees, 


(90) S. CABEZON, Internet Marketing 2014-201 5, Electronic Business Group, 2014, p.80-81 

(91) D'apres definitions-webmarketing.com 




62 


notamment「adaptation du contenu a chaque type de cible (92) . 

3.d Les derives du marketing automation 

Le probleme du marketing automation, est qu’il est souvent mal mis en place par les 
entreprises. En effet, selon HubSpot (93) , le marketing automation est u 门 e solution de 
lead nurturing et non une solution d'acquisition de trafic. Or, certaines entreprises ont 
tendance a acheter des bases de donnees au lieu de travailler sur la generation de 
leads. Elies utilisent e 门 suite des logiciels de marketing automation pour convertir en 
clients les personnes inscrites sur ces bases. Cest une solution souvent utilisee pour 
gagner du temps. Cependant, cette vision court-termiste ne permet pas de creer une 
relation fertile avec les leads et les consommateurs, sur le long terme. Cela peut etre 
nefaste car ces pratiques s'accompagnent generalement d’une certaine agressivite 
commerciale. 

De plus, une autre derive possible est d’oublier totalement Inspect "psychologique", 
pour se concentrer uniquement sur la maximisation de la performance. Ainsi, selon 
David BOUCARD-PLANEL (Manager d’April Ventures), "Une "mite que I’on otteint selon 
moi est situee sur la portie avole de Unbound Marketing, lorsque I’on tente de transformer les 
leads via du marketing automation. On arrive tres vite a une saturation du consommateur 
eto une outomotisotion des messages envoyes, et des prises de decision qui ne sefont que 
sur la data. Sur le long terme c'est intenable. et resumer le marketing a une histoire de 
ch iff res seulement est dommageoble. Cest tres reducteur. //(94) 

Enfin, le marketing automation peut etre vecu par les consommateurs ou les 
leads comme une intrusion dans la vie privee (par exemple, un mail personnalise 
d'anniversaire). II faut done veiller a ne pas saturer le consommateur avec des 
communications trap frequentes, et a adopter une tonalite juste (developper une 
proximite avec le consommateur mais tout en restant dans les limites de sa vie privee). 
Le marketing automation n'est done pas en soi une limite de Unbound Marketing, mais 
si sa mise en place n’est pas assez reflechie, cela risque d'avoir un impact negatif sur 
les resultats. 

II exists done certaines limites a prendre en compte lors de I’elaboration d’une 
strategie dlnbound Marketing. Neanmoins, la plupart des age 门 ces specialisees a 
rheure actuelle n’appliquent pas des strategies dlnbound Marketing a 100%. 


(92) R. KOLTCHAKIAN, Les 5 etopes d'une campagne Marketing Automation rei/ss/'e, Journal Du Net, 2014 

(93) HubSpot, Whot is marketing automation?, HubSpot Blog 

(94) Voir annexe 1, p.90, Entrevue avec D. BOUCARD-PLANEL 
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B) Le Content Marketing au service d’une 
strategie d’lnbound Marketing 


U 门 e strategie de Content Marketing se fonde sur I'utilisation marketing de contenu 
par une marque. Ceux-ci peuvent etre de deux types: brand content et contenu 
sponsorise/parraine. 

■ Le brand content. Daniel BO et Matthieu GUEVEL, auteurs du livre Brand 
Contend ont ete les premiers a le definir en France comme un ^contenu editorial 
cree ou largement influence par une marque. La marque ne se contente pas de 
porroiner ou dutiliser un contenu preexistont, mois assume jusqu'ou bout un vrai 
role d'editeur, finance et fabrique un contenu souvent a portir de son propre fonds. 
Les marques do 门 t I'offre de brand content est suffisamment etoffee deviennent des 
marques medicts' Par exemple : articles de blogs, videos ou images crees par la 
marque... 

Le contenu sponsorise / parraine. II comprend les contenus qui n’ont 
pas ete crees par la marque mais qu’elle peut decider cTutiliser. Cela inclut 
majoritairement le user-generoted content a savoir tous les types de contenu 
crees par les utilisateurs. Par exemple : avis des consommateurs sur un site 
Internet, contenu partage sur les reseaux sociaux... 

Le Content Marketing est aujourd’hui un element incontournable des strategies 
de marque sur Internet. Nous allons done voir comment le Content Marketing 
peut ameliorer une strategie dlnbound Marketing. Tout d’abord, il possede un role 
predominant dura 门 t toutes les 会 tapes de Unbound Marketing. L’un des problemes 
qui peut se poser est de trouver les cles cTun contenu pertinent, pour chacune des 
etapes. Enfin, le nouvel enjeu du Content Marketing est la personnalisation du contenu 
en fonction de I'utilisateur. 

1. Le Content Marketing durant toutes les phases de I’lnbound 
Marketing 

1.1 Le contenu : source cTacquisition de trafic 

Comme nous I'avons vu dans la premiere partie, le contenu est une source majeure 
de trafic sur les sites web. Selon une etude DemandMetric (96) les internautes passent 
20% de leur temps a consommer du contenu. De plus 68% d'entre eux consomment 
du contenu de marques qui les i 门 teressent. Enfin, 70% prefereraient decouvrir une 
marque via un article plutot qu'une publicite. Le Content Marketing a done un double 
enjeu: attirer I’utilisateur sur le site et le fideliser a la marque. 


(95) D. BO et M. GUEVEL, Brand Content : Comment les marques se tronsforment en rnedios, Dunod, 2009 
{96) A Guide to Marketing Genius: Content Marketing, DemandMetric, 2014 
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Neanmoins ce rVest pas tant la quantite de contenu que la qualite de celui-ci qui 
aura une importance sur la generation de trafic. En effet, en moyenne 90% du trafic 
d’un site web repose sur moins de 20% de ses contenus (97) . II est done necessaire de 
comprendre a quels besoins des consommateurs le contenu repond. 

1.1 Le Content Marketing comme outil de conversion 

Dans Unbound Marketing,「utilisation de contenu est majoritairement dediee a la 
phase d’acquisition. Cependant, le Content Marketing peut egalement jouer un role 
important durant la phase de conversion. Selon I’etude Demand Metric^ le Content 
Marketing permet de generer 3 fois plus de leads que les techniques Outbound 
classiques et coute 62% moins cher. De plus, le taux de conversion des marques 
utilisant le Content Marketing est 6 a 7 fois superieuraux autres. Le Content Marketing 
est done un allie efficace pour augmenter les taux de conversion online. 

Le contenu a egalement un role de dans les strategies drive to store. A I’heure actuelle 
le shopping sur internet est pergu comme risque a cause de rabsence dlnteraction 
directe avec les vendeurs et Umpossibilite de tester le produit (98) . Afin de reduire ce 
risque, les internautes recherchent un maximum dinformations(qualite, performance, 
fonctionnalites) avant d'acheter un produit. Ainsi, plus il y a dinformations concernant 
les produits sur le site, plus les taux de conversion augmentent. Neanmoins, un certain 
equilibre est necessaire car un trap grand nombre dinformations aura I’effet inverse. 
Les entreprises doivent done optimiser leur site web pour faciliter cette recherche 
dinformations du consommateur. 

Comme nous I’avo 门 s vu, le contenu peut etre classe en deux categories : le brand 
content et le user-generated content. Or le user-generoted content peut avoir un impact 
positif sur les taux de conversion online. En effet le brand content subit a I’heure 
actuelle une crise de confiance; les consommateurs se mefiant de plus en plus de 
la veracite des propos des marques. Cest pour cette raison que les marques se 
tournent desormais vers le user-generated content qui est devenu le pilier de leur 
e-reputation. Selon le fonctionnement de la "source credibility theory /{99) theorisee par 
le psychologue Carl HOVLAND, le contenu cree par un client plebiscitant une marque 
est plus credible que si ce contenu avait directement ete cree par la marque elle- 
meme. 

Par exemple, lorsqulls souhaitent acheter un produit, 62% des "millenials" (ou 
generation Y) consultent d’abord des sites internet avant duller en magasin ( 觸 , Parmi 
eux, 80% disent etre influences par les avis de consommateurs laisses sur les produits. 
En general, pour 60% des consommateurs, le parcours d'achat commence par les 
moteurs de recherche, se poursuit sur les sites e-commerce avant de finalement 
se terminer en magasin. Cest le phenomene ROPO (Research Online, Purchase 


(97) 8 New Content Marketing Stats that Prove Quality Content is King, InboundWriter, 2014 

(98) S.J. TAN, Strategies for reducing consumers' risk aversion in internet shopping,, Journal of Consumer Market- 
ing„ 1999,163-180. 

(99) Cl. HOVLAND, I 丄 . JANIS & H.H. KELLEY, Communication and Persuasion, New Haven, CT: Yale University 
Press, 1953 

(100) C. STAMFORD, Study: 81% research online before making big purchases, RetailingToday, 2013 
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(101) The 2014 Digital Marketer: Create Intelligent Interaction With Your Customers, Experian, 2014 

(102) S.J. TAN, Strategies for reducing consumers' risk aversion in internet shopping,, Journal of Consumer Market- 
ing„ 1999,163-180. 
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Offline). Le contenu a done une veritable influence sur le comportement d'achat des 
utilisateurs. 

1.3 La fidelisation grace au Content Marketing 

Selon I'etude Digital Marketer, 54% des consommateurs americains citent le bouche- 
a-oreille comme principal facteur d'influence d’achat (juste avant Unformation donnee 
par un site web (47%)) (101) . Or cette etude montre que 49% d'entre eux estiment 
que le bouche-a-oreille online est digne de confiance. Le bouche-a-oreille digital 
repose sur les avis et les contenus crees par les consommateurs cTune marque. 
Le user-generated content peut ainsi devenir un formidable levier de croissance, en 
transformant les consommateurs satisfaits en ambassadeurs de marque. L’etude a 
analyse les donnees des plus grands e-retailers americains et en a conclu que ceux 
possedant un contenu pertinent, synthetique et accessible, avaient les meilleurs taux 
de satisfaction 002 ). 

Le contenu est un levier de fidelisation car il peut repondre aux besoins des 
consommateurs. Par exemple, le contenu peut porter assistance au consommateur, 
lui permettre de comprendre toutes les fonctionnalites du produit … Cela permet de 
construire une relation de confiance a long terme avec lui. 

SCHEMA 9 Content Marketings Funnel (CONTENT MARKETING INSTITUTE) 
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Selon une etude d’AberdeenGroup( 103) , 70% des consommateurs declarent se sentir 
plus proches d’une marque a pres avoir ete exposes a ses contenus. De plus, une 
des 3 raisons majeures pour lesquelles les internautes suivent les marques sur les 
reseaux sociaux est pour recevoir du contenu interessant (104) . 

Comme le montre le schema ci-dessus (Schema 9), le Content Marketing ne s'arrete pas 
une fois la vente accomplie. En effet, apres la vente, le contenu assure la satisfaction 
du client et done sa fidelite. Enfin, a la fin de ce processus, le consommateur devient 
un veritable evangeliste de la marque. Pour Daniel BO, "Une compogne de contenu 
est une fogon de creer un sos de persuasion aupres d'une communaute evangeliste, qui 
prof item d’une interaction privilegiee ovec la marque [...] afin d’en porter ensuite autour de 
sor. Le contenu est done un outil decisif pour transformer ses clients en veritables 
ambassadeurs de marque. 

2. Etablir une bonne strategie de Content Marketing 

Unbound Marketing et le Content Marketing insistent sur llmportance de creer un 
contenu de qualite. Neanmoins, il peut parfois sembler difficile pour les entreprises 
de juger la qualite de leur contenu. De plus, quels elements sont necessaires pour 
assurer le succes d’une strategie de contenu ? 


2.1 Definir la qualite du contenu 

Pour HubSpot, un contenu de qualite est d’abord un contenu non promotionnel, 
utile, visible en ligne et interactif. Le Content Marketing Institute le definit comme 
'Tort de communiquer ovec ses consommateurs sons vend re" ou comme le fait d’eduquer 
les consommateurs a travers du contenu. Cependant, la definition d’un contenu de 
qualite peut changer d’une entreprise a une autre, en fonction du positionnement, 
de la cible ou des ressources. La notion de contenu de qualite peut done severer 
complexe pour les entreprises. 

Elies doivent done choisir les indicateurs qui leur permettront de determiner la 
qualite des contenus. Selon Anne-Charlotte PERRARD (Community Manager au Club 
Med) il convient de slnterroger a la fois sur le fond du contenu mais egalement sur 
sa forme. En effet, un contenu de qualite sur le fond n’est pas forcement un contenu 
qui engage les internautes. "Tout depend ce qu’on entend par qualite. Dons I'equipe, 
relayer les actions de lo fondation du Club Med nous sembloit etre un contenu de qualite, 
pourtant ce n’est pas un contenu qui performe bien en social medio. De plus un contenu 
de quolite peut etre une belle image, et done ovont tout quolitotif sur Io forme plutot que 
sur le fond. Nos contenus plus travail les sur la forme performent mieux que ceux ou I’on 
a beoucoup trovoille le fond.’ 賴 L'entreprise doit done determiner les indicateurs a 
utiliser pour mesurer la qualite du contenu : taux d'engagement, trafic sur le site 
Internet, tonalite des commentaires... Cependant, Anne-Charlotte explique que ces 


(103) Crossing the Chaos: Managing Content Marketing Transformation, Aberdee 门 Group, 2014 

(104) K. WEBBER, The Anatomy Of Content Marketing, ContentPlus, 2014 

(105) Voir annexe 1, p.107, Entrevue ovec A. C. PERRARD 
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indicateurs peuvent quelquefois etre contradictoires, "parfois le contenu ne fait pas 
forcement reogir mo is inter esse. Nous avons eu le cos recemment sur la page Focebook du 
Club Med avec un push consacre aux avis des clients VIP. On a pousse une nouvelle page 
du site internet avec des verbatim des VIP. Les commentoires du push focebook etaient 
negatifs et ils etaient moins nombreux que d'habitude ; pourtant la portee de ce post a ete 
multiplier par 2 par rapport a notre moyenne/' 

2.2 Developper une strategie mature de Content Marketing 

Dans une etude Forrester, Laura RAMOS explique qu’il existe differents niveaux de 
maturite d’une strategie de contenu (106) . Une entreprise peu mature aura tendance 
a ne creer du contenu que lorsqu'un besoin specifique apparaTt. A 「 inverse, une 
entreprise mature va developper sa strategie de Content Marketing a long terme et 
non uniquement lors des temps forts. L’equipe marketing doit done standardiser sa 
creation de contenu et cesser les strategies de stop and go. Laura RAMOS explique que 
62% des marketeurs B2B admettent ne creer du contenu que durant des campagnes, 
ce qui ne correspond pas a la fagon dont les visiteurs consomment ces contenus. En 
effet, travailler en fonction des campagnes correspond a une vision "push” aXors que 
travailler sur le long terme, en partant des besoins clients correspond a une vision 
"pull". 

Un autre facteur de maturite d’une strategie de Content Marketing est la diversite 
des objectifs. En effet, Laura Ramos constate qu’une majorite de marketeurs cree 
uniquement du contenu destine a「acquisition de trafic. Or le Content Marketing doit 
servir les autres 会 tapes de Unbound Marketing, de la conversion a la fidelisation. 

3. La personnalisation du contenu 

3.1 La personnalisation du contenu au service des enjeux business 

Selon S.J. TAN le contenu en soi n’est plus suffisant, il est desormais necessaire de 
travailler a la personnalisation du contenu en fonction des utilisateurs (98) . En effet, 
personnaliser le contenu permet d’aider le visiteur dans sa recherche d’informations 
et ameliore ainsi son appreciation du site web, ses intentions d’achat et sa fidelite. Une 
etude Gartner estime par exemple que dans le secteur B2B, les sites e-commerce 
qui utiliseront du contenu personnalise auront des resultats superieurs de 30% a 
ceux de leurs competiteurs d’ici 2018 (107) . De plus, 61% des consommateurs o 门 t une 
image plus positive d’une marque et ont des meilleures intentions d’achat a pres avoir 
ete exposes a du contenu personnalise. La personnalisation du contenu est done le 
nouveau challenge du Content Marketing. 

Une etude menee par Adobe a demontre que parmi les entreprises americaines 
les plus performantes, celles qui ont developpe une approche methodologique, 


(106) L. RAMOS, Compare Your B2B Content Marketing Maturity, Forrester, 2014 

(107) G. ALVAREZ , Predicts 2015: Adaptable, Innovative Digital Commerce Approaches Drive Opportunities, Gartner, 
2014 
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analytique et marketing de la personnalisation du contenu obtiennent des taux de 
conversion proches de 4,7%, au lieu de 2,6% en moyenne (108) . 

3.2 La personnalisation : I’avenir du Content, de I’lnbound et de I’Outbound 
Marketing 

La personnalisation du contenu peut dependre de plusieurs facteurs : I’historique 
personnel, les donnees contextuelles, les tendances... Cette personnalisation est 
aujourd'hui le nouvel enjeu du Marketing, que ce soit en Content, en Inbound ou en 
Outbound Marketing. 

En effet, le Content Marketingmisesurla personnalisation carun contenu personnalise 
est un contenu plus pertinent et done plus engageant. De plus, la personnalisation 
permet aussi de diriger le consommateur vers des produits plus adaptes. L’e 门 treprise 
augmente ainsi ses chances de conversion en soumettant une offre personnalisee au 
visiteur. 

Dans Unbound Marketing la personnalisation est cruciale pour I’etape de conversion. 
En effet, les principes du marketing automation reposent sur la personnalisation du 
contenu par rapport a la cible. Le but de cette personnalisation est ainsi de regrouper 
les visiteurs en segments de clientele extremement reduits afin de leur envoyer des 
e-mails cibles. Enfin la personnalisation joue egalement un role dans les techniques 
d’Outbound Marketing. En effet, que ce soit le retargeting ou le ciblage contextuel, 
chacune de ces nouvelles technologies repose sur la recolte de donnees des 
utilisateurs afin de mieux pouvoir les cibler avec un contenu precis. 

4. Etude de cas : La SNCF 

Nous avonssouhaite comprendre comment une marque pouvaitmettreconcretement 
en place une strategic de Content Marketing. Nous nous sommes done interesses au 
cas de la SNCF qui des 2008 a utilise le brand content sur Internet pour ameliorer son 
image de marque. 

4.1 Le brand content au service de I’image de marque de la SNCF 

L’arrivee de nouveaux concurrents dans le secteur des transports ferroviaires a 
oblige la SNCF a s'attaquer a son deficit dimage. Afin d'ameliorer son image aupres 
du grand public, elle a mise sur une strategie de brand content online. L’objectif 
de cette strategie pour la SNCF etait de devenir "une marque performonte, directe, 
attentionnee, inventive et de confiance". Des 2007 plusieurs actions ont ete mises en 
place sur Internet et sur les applications mobiles’). 

■ Un mini-site. En 2007, la SNCF lance un jeu concours en creant le mini-site 
"destination-Tauqiot.com" base sur la "francisation" de destinations etrangeres. 
Une webradio. En 2011, la webradio "SNCF la radio" est diffusee via une 


(108) Adobe 2014 Digital Marketing Optimization Survey, Adobe, 2014 

Cl 09) S. MALLET, C ROUEN-MALLET & P. EZAN, Les apports du brand content a ramelioration de「image d'une 
marque : le cas SNCF, Gestion 2000, 2013 




69 


application smartphone. La meme annee, elle cree "Voyages d'affaires" u 门 e web- 
serie humoristique. 

■ Des applications. La SNCF lance e 门 suite une serie cTapplications utiles dediees 
a une meilleure gestion du voyage. 

■ Un forum. La marque lance enfin un forum "Opinion et debats" afin cTetablir 
le dialogue avec les clients et accompagner la creation du site sncf.com. Ce site 
s’est finalement transforme en plateforme de gestion du service a pres vente. 

4.2 Resultats de la strategie de contenu 

Plusieurs resultats positifs ◦ 门 t decoule de ces initiatives. Le site "Opinions etdebats^est 
rapidement devenu la plateforme du service apres-vente de la marque. Aujourd’hui 
ce site a ete divise en 2 plateformes distinctes : debats.sncf.com, le blog d’actualites 
de la SNCF et questions.sncf.com pour le service client. 

Bien qu’il soit difficile de mesurer le veritable impact sur les resultats, la SNCF a 
deploye un veritable effort afin cTameliorer son image. Comme le souligne Beatrice 
GODINEAU, Responsable de la Strategie de Marque de la SNCF, "La construction d’une 
image met de 5 d 10 ans pour se stabiliser reellement. II s'ogit done d’un travail de longue 
haleine et il est a I’heure actuelle quasi impossible de quantifier dons le detail I’apport 
de chocune des actions que ce soit du brand content ou que ce soit des operations de 
communication plus bosiques^. La SNCF a developpe des contenus inedits et surtout 
utiles (notamment via ses applications) qui ont participe a faire d’elle un acteur 
incontournable du e-commerce en France. 

En 2013, voyages-sncf.com se place ainsia la 1 ere place des sites marchandsen termes 
de revenus, et a la 75eme place des sites les plus visites en France. Yves TYRODE, 
Directeur General de voyages-sncf.com, tire un bilan positif des efforts deployes par 
la SNCF "avec 8,5 millions ^applications mobiles telechargees, notre presence sur le mobile 
se confirme. Voyciges-sncf.com realise un volume d'affaires de 288 millions d'euros en 
Europe //(110) . Un des nouveaux challenges pour la marque est desormais d'utiliser ses 
differents moyens de communication pour mettre en valeur le contenu deja existant. 


(110) F. DESCHAMPS, Voyoges-sncf, numero 1 du Top 100, EcommerceMag, 2014 
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C) Unbound Marketing ameliore 


Nous avons done vu les Iimites que pouvait comporter une strategic dlnbound 
Marketing. Cependant, il existe d’autres theories qui couplees a Unbound Marketing 
peuvent constituer une strategie web amelioree. En effet, au dela de Inspecttheorique 
et pratique, Unbound Marketing est avanttout une philosophie marketing qui s’inscrit 
dans un certain courant de pensee. 

1. Unbound Marketing combine au Lean Marketing 

Une des premieres pistes interessantes pour proposer une version amelioree de 
Unbound Marketing est le Lean Marketing. 

1.1 Qu f est-ce que le Lean Marketing? 

Le Lean Marketing est un concept qui tire son influence principal du celebre best 
seller americain, The Lean Start (7p (111) . Dans ce livre, Eric RIES explique que beaucoup 
de start-up ne parviennent pas a decoller car leurs produits ne so 门 t pas forcement 
adaptes au marche. II utilise I’image du moteur de croissance de I’entreprise. 
Beaucoup de start-up fabriquent un moteur de fusee: tout est penseau millimetre, les 
investissements les plus importants so 门 t effectues des le debut, pour que le produit 
final sur le marche soit le plus performant possible. Or, Eric RIES explique qu’il ne faut 
pas construire un moteur de fusee mais un moteur de voiture: rien ne sert de tout 
p re voir et d'investir des le debut tant que I’on a pas de retour des clients potentiels. 
II faut done radicalement changer la demarche pour adopter une approche iterative: 
Construire - Mesurer - Apprendre. 

L’approche de RIES est particulierement interessante car elle permet de tester de 
nouvelles possibilites a moindre cout. Cela rejoint la vision de Unbound Marketing qui 
a egalement pour but de mettre en place une strategie web efficace a moindre cout. 
A partir de cette vision, un nouveau courant est ne: le Lean Marketing. Ce concept 
est「adaptation de la philosophie de RIES au domain ㊀ du marketing 012 ). L’idee est de 
reduire le temps de conception pour favoriser davantage le processus de test and 
learn. On valorise avant tout la flexibility, afin de s’adapter au changement rapide du 
marche et du comportement du consommateur. Cette approche est particulierement 
interessante dans le domaine du marketing digital, car les technologies evoluent 
sans cesse, influengant du meme coup les comportements des utilisateurs. De 
plus, il est tres facile de transferer rapproche iterative au domaine du web. En effet, 
il existe beaucoup d’outils (par exemple le A/B testing) qui permettent de mesurer 
et d’apprendre de maniere tres rapide. L’objectif final est de creer un processus 
d’amelioration continu. 


(111) E. RIES, The lean start up, Editions Pearson, 2011 

(112) What is lean marketing?, The lean marketer blog, 2014 
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1.2 Le mix entre Lean et Inbound Marketing 

Christian NEFF (Fondateur de Markentive et specialiste de Unbound Marketing) a 
beaucoup etudie la relation entre Lean et Inbound Marketing . II sinteresse ainsi aux 
apports du Lean Marketing pour Unbound. Dans Unbound Marketing omeliore grace 
ou principe du Leon Marketing, il explique "qulme methodologie Lean appliquee a une 
strotegie dlnbound marketing donne des resultats optimaux, foisant de ces 2 disciplines 
des pratiques complementaires. //(113) 

En effet, dans une campagne d’Oubound Marketing tradition 门 elle, les budgets sont 
generalement tres importants et la preparation en amont doit etre minutieuse, car 
le droit a Ferreur n’est pas tolere. Dans la philosophie de Unbound Marketing, les 
couts sont generalement beaucoup moins importants et les resultats peuvent se 
voir beaucoup plus rapidement. II existe des lors de nombreux points communs 
avec la demarche du Lean Marketing. Ainsi, le meilleur moyen cTappliquer Unbound 
Marketing est de le faire avec une philosophie Lean. Lldee sous-jacente est de mettre 
en place le processus: Creation - Mesure - Ajustement lors de la phase d’acquisition 
de trafic et lors de la phase de conversion. La mesure ne doit done pas s'effectuer a 
la fin, mais tout au long du processus. Ainsi, 7objectifest de tenclre vers I'optimisation du 
resultot grace a un suivi continu/ 7 

Le mix entre Lean Marketing et Inbound Marketing va plus loin que la simple approche 
Creation - Mesure - Ajustement, il conduit egalement a totalement repenser le 
modele du funnel. Nous avons vu que celui-ci dans Unbound Marketing se resume en 
trois grandes 会 tapes: I’Acquisition de trafic - la Conversion des visiteurs en leads - la 
Conversion des leads en consommateurs. La finalite etant bien entendu d'augmenter 
les revenus de I'entreprise. Ce modele est remis en cause par la theorie du Growth 
Hacking, qui est radaptation du Lean Marketing pour les start-up. 

Mattan GRIFFEL (le fondateur de Sandbox), dans son article The Leon Marketing 
Funnel^, va a rencontre du funnel de Unbound Marketing pour presenter \e funnel du 
Lean Marketing (= Growth Hacking). Le principal probleme du funnel en Inbound selon 
lui, est que les entreprises ne reflechissent pas assez a la maniere de transformer 
les visiteurs en leads et les leads en consommateurs. Cela se traduit par des etapes 
manquantes dans le tunnel de conversion. En effet, selon la theorie du Growth 
Hacking, il existe 5 grandes etapes: 

_ L’acquisition : Cette 会 tape est commune avec celle de Unbound Marketing. II 

s’agit d'augmenter le nombre de visiteurs sur le site grace au SEO, aux RP ou au 

bouche-a-oreille. 

■ L’activation : II s'agit d’inciter le visiteur a avoir des interactions sur le blog ou 

le site web de I’e 门 treprise. Le but est la creation de compte, hnscription a une 


(113) C. NEFF, L’lnbound Marketing omeliore grace ou principe du Leon Marketing, Markentive, 2013 

(114) M. GRIFFEL, The Lean Marketing Funnel, Growhack Blog 
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newsletter et in fine, la generation de leads. 

■ La retention : Les leads deviennent des utilisateursactifs: ils reviennentsouvent 
sur le site, utilise 门 t les produits de la marque etc... Cette phase se rapproche de 
la fidelisation dont nous avons parle precedemment. 

■ La recommandation : L'utilisateurdevientunambassadeuretparla, unvecteur 
de communication. Cela passe par des invitations emails, des recommandations 
et des partages sur les reseaux sociaux etc... 

■ La monetisation : II y a une monetisation des utilisateurs a travers des 
publicites, la generation de leads ou encore le business development. 

L’avantage 6u funnel Lean Marketing, est qu’il permet de visualiser precisement le flux 
des utilisateurs et de prendre en compte les goulots d’etranglement. Par exemple, si 
le trafic sur le site est tres important mais la creation de compte tres faible, alors il y a 
un probleme dans la phase d'activation. En revanche, si I y a de nombreuses creations 
de compte mais peu d’utilisateurs actifs de ces comptes, alors il y a un probleme lors 
de la phase de retention. Cela repond done parfaitement a la philosophie du Lean 
Marketing, car en comprenant les goulots d'etranglement du flux utilisateur, il est 
possible de savoir exactement vers quels points focaliser ses ressources. 

1.3 Le mix entre Lean Content et Inbound Marketing 

Le livre de E. RIES n’a pas seulement influence I'approche marketing tradition 门 el ou 
encore le tunnel de conversion, il a egalement influence le coeur meme des strategies 
web: le Content Marketing. Nous avons vu precedemment le role de que jouait le 
Content Marketing dans une strategic dlnbound Marketing. Or, une nouvelle forme 
de Content Marketing s’est developpee: le Lean Content Marketing. La philosophie 
derriere est tres simple: comment produire plus de contenu au moindre effort et 
au moindre cout? II est done tres interessant de coupler cette approche a celle de 
Unbound Marketing car cela permet d’augmenter I'efficacite de maniere globale tout 
en diminuant les couts. 

Le premier principe du Lean Content Marketing est relativement simple, il s’agit en fait 
de "reutiliser les restes". Rebecca LIED (specialiste du Content Marketing) parle ainsi 
de "Turkey Dinner". En effet, "La dinde est un plot chronophage a realises mais les restes 
pourront etre consommes des jours duront. /{n5) L’objectif est done de creer un contenu 
consequent a partir duquel differentes declinaisons seront possibles. Llngeniosite 
de la tactique reside dans le fait que la relation peut etre a double sens (Schema 10). 

En effet, on peut tout cTabord partir cTun contenu consequent pour le diviseren micros 
contenus ayant differents types de supports. Cela permet cTune part de cibler plus 
finement les utilisateurs interesses et cTautre part d’utiliser le canal le plus adapte. 
Dans rautre sens, il est possible de regrouper tous les micros contenus produits en 
un seul contenu, par exemple regrouper des posts de blogs pour former un livre 


(115) Lean Content Marketing, Howto Create Content On A Budget?, Marketo 




blanc ou une presentation, de maniere a delivrer un contenu hautement qualitatif. 
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SCHEMAIOThe Lean Content Marketing Strategy (TOPRANK ONLINE MARKETING) 


EBOOK 


MICRO-CONTENT 



Le deuxieme principe du Lean Content Marketing est d’utiliser la curation. L’objectif est 
ici de reutiliser des contenus produits par d'autres, soit en les relayant directement, 
soit en croisant differentes sources afin de creer son propre type de contenu. Les 
out!Is les plus connus pour realiser ce type de strategic sont Pearltrees, Kweeper ou 
encore Scoop-IT. Ces derniers, dans un livre blanc consacre au sujet, resument de 
fagon schematique la demarche de curation du Lean Content Marketing 016 ). II s'agit 
de developper et dintegrer un Hub de contenu sur le site web, dans un object if de 
diffusion (reseaux sociaux, email) et de conversion {landingpages, coll to action). 

Nous pouvons ainsi co 门 stater que les diffe rentes declinaisons du Lean Marketing 
peuvent ameliorer une strategic dlnbound Marketing. 

2. L’lnbound Marketing combine au native advertising 

Nous avons vu qu’une strategic pure dlnbound Marketing ne prenait pas en compte 
le paid media. Nous en avons conclu qu’un mix entre Inbound et Outbound Marketing 
eta it necessaire pour une strategic optimale. Nousallonsvoira present qull existe une 
maniere de faire de la publicite en ligne qui slnscrit directement dans la philosophie 


(116) ROI or ROP, The Leon Content Marketing Handbook for SMBs, Scoop-IT 
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de Unbound Marketing: le native advertising. 

2.1 Line nouvelle fagon de communiquer: le native advertising 

"Le native advertising ou publicite native consiste a integrer naturellement des contenus 
de marque ou flux d’un media. //(117) La genese du concept est la meme que celle de 
Unbound Marketing: la publicite sur le web est jugee de plus en plus intrusive par 
les utilisateurs. Face a cela, les utilisateurs ◦门 t trouve la parade en installant des 
bloqueurs de publicite, comme par exemple Adblock. Les grands medias ont alors du 
chercher des solutions afin de c ◦门 server leurs revenus publicitaires, ce quia conduit a 
la naissance du native advertising. L’approche est done semblable a celle de Unbound 
Marketing, au lieu dinterrompre I'utilisateur avec de la publicite, on va integrer 
directement la publicite au contenu, afin de preserver I’experience utilisateur. Selon 
Ludovic FRANCOIS (Professeur affilie a HEC Paris), il existe deux fagons de proceder 
en matiere de native advertising^. 

La premiere consiste a utiliser des liens sponsorises dans le fil d’actualite d’un media 
(Post sponsorise sur Facebook par exemple). L’avantage de cette technique est 
qu'elle permet generalement beaucoup de finesse dans le ciblage. Cependant, la 
majorite des utilisateurs considere cela comme du contenu publicitaire. La deuxieme 
fagon est de realiser u 门 e campagne sur-mesure. Les annonceurs et les publicitaires 
travaillent de concert afin de produire un contenu inedit (interviews, tribunes etc...). 
Cela permet aux marques de prendre la parole sur des sujets qui relevent de leurs 
domaines d’expertise. 

2.2 Le native advertising comme support de I’lnbound Marketing 

Le native advertsing et Unbound Marketing possedent done des caracteristiques 
communes, ^utilisation du native advertising pour une strategie dlnbound Marketing 
peut done etre tres efficace. En effet, celle-ci va permettre cTameliorer racquisition 
de trafic et la conversion. Un des problemes que pose Unbound Marketing au debut 
de son implementation est le volume du trafic. En effet, en ne misant que sur une 
strategie SEO lors de la phase cTacquisition de trafic, il existe un risque de ne pas 
atteindre des volumes suffisants, car une strategie SEO se decline sur le long terme. 
Le native advertising peut etre un remede face a cela car il permet d'augmenter le trafic 
vers le site web de I’entreprise, tout en gardant des visiteurs relativement qualifies. 
Lors de la phase de conversion, le native advertising peut severer tres utile si les native 
ads conduisent vers des landings pages favorisant 「 inscription. 

Le principe du native advertising sou I eve quatre grandes questions par rapport a la 
publicite en ligne traditionnelle (119) : 

■ La question de I’attention. ^utilisation de bandeaux publicitaires agressifs 
sur le web est souvent in efficace car ignore par 「 utilisateur. Cest le phenomene 
du ''banner blindness 7 ' depeint par」. NIELSEN. En integrant la publicite au coeur 

(117) S. HENRI ST MICHEL, Le native advertising revele, Marketing-professionnels.fr 

(118) L. FRANCOIS, Le native advertising represente probablement une solution d’avenir pour /a communication 
editoriole des marques, iourml De I'Economie, 2014 

(119) C. HUGONENC, Le "native”, un pove dans lo morre publicitaire, Strategies 
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du contenu, le native advertising permet de regagner en partie rattention de 
Tutilisateur. 

La question de I’engagement. En faisant correspondre le contenu avec le 
profil de I’utilisateur (comme dans Unbound Marketing), le native advertising 
permet de favoriser une veritable interaction et un veritable engagement de la 
part de I’utilisateur. 

■ La question du contexte. Le nativeodvertisingrepose avanttout sur Tadaptation 
de la publicite au contexte, contrairement a la publicite en ligne classique. 

■ La question de la frontiere entre le contenu et la publicite. Le native 
advertising se positionne a llntersection entre la publicite en ligne et le contenu. 
La publicite devient ainsi une forme de contenu parmi cTautres. 

Le native advertising est consider 会 par plusieurs experts comme I'avenir de la publicite 
en ligne, car il s'adapte au comportement des utilisateurs sur Internet. 

3. L'lnbound Marketing ameliore 

A partir de nos differentes analyses et recherches, nous avons voulu etablir notre 
propre vision d’une strategie dlnbound Marketing amelioree. Nous nous sommes 
fondes sur les forces et les faiblessesde Unbound ainsi que sur les diffe rentes theories 
complementaires, afin d’enrichir le concept. Nous avons choisi la forme d’un schema 
avec des explications en dessous. 

3.1 Le schema de I’lnbound Marketing ameliore 

Voir Schema 11 ci-dessous. 

3.a L’analyse du schema 

Nous pensons qu’une strategie dlnbound Marketing doit repondre a quatre phases 
principales: Attirer - Retenir - Convertir - Fideliser. Tout comme le Lean Marketing, 
nous pensons en effet que les trois principales etapes de HubSpot: Acquisition - 
Conversion - Analyse ne sont pas reellement suffisantes et ne prennent pas en compte 
rensemble du parcours des consommateurs. Concernant la phase d’analyse, elle ne 
doit pas intervenir seulement a la fin, mais dura 门 t toutes les etapes du processus. 
Cest pour cela que le schema est a double sens, pour chacune des quatre phases 
que nous avons defini, il y a cinq etapes. II faut tout cTabord identifier les cibles selon 
les phases et done les segmenter pour bien comprendre leurs besoins. A partir de 
cela, il s’agit de fixer des objectifs precis qui correspondent a la phase en question. 
Pour repondre a ceux-ci, la creation de contenu et rutilisation de diffe rents outils est 
necessaire. Une fois cette 会 tape achevee, il convient de mesurer ses resultats grace a 
la fixation de diffe rents KPIs. Un processus d’ajustement de la creation sera alors sans 
doute necessaire pour augmenter les performances. 
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SCHEMA 11 Les Phases d’une Strategie d’lnbound Marketing Amelioree 
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De maniere detaillee: 

■ Attirer. Cette premiere phase est identique a celle de Unbound Marketing. II 
s’agit d’attirer des visiteurs sur le site ou le blog de I’entreprise. L’objectif principal 
est done dlnteresser raudience. Pour cela une strategie de Content Marketing 
(voire de Lean Content Marketing) est necessaire. Une fois les differents contenus 
crees, il faut reflechir a la diffusion a travers du owned media (Blog, Reseaux 
Sociaux etc...) et du paid medio (Native Advertising, SEA...). La reflexion SEO doit 
egalement accompagner la creation de contenu. 

■ Retenir. Une fois les visiteurs sur le site, il s'agit de les transformer en leads 
et done de les retenir sur le site. Pour cela, il faut favoriser llnteraction avec le 
visiteur. Au dela du contenu qui a evidemment un role de, il faut mener une 
reflexion globale sur I’experience utilisateur sur le site. Cela peut passer par 
un audit ergonomique de celui-ci afin d'ameliorer le parcours de navigation. 
Cependant, le plus important est cToptimiser les landing pages, les colls to action 
et les formulaires a travers de I’A/B Testing. 

Convertir. Cette phase est identique a celle d’une strategie dlnbound 
Marketing classique, apres avoir recolte des leads, il faut travailler ceux-ci afin 
de les transformer en consommateurs. L’objectif est de vend re les produits ou 
services de I'entreprise. Pour cela, le meilleur outil est celui du lead nurturing, a 
travers la segmentation des leads et les campagnes emailings personnalisees. 
Le recours au marketing automation peut etre particulierement efficace dura 门 t 
cette phase. 

Fideliser. Unbound Marketing ne doit pas s'arreter a la phase de vente. 
Une fois les leads convertis en consommateurs, il faut effectuer un travail de 
fidelisation. L’objectif est de transformer les consommateurs en ambassadeurs 
afin qu’ils viralisent les contenus et favorisent le bouche-a-oreille online. Pour 
cela, un programme de fidelite peut etre un premier outil efficace. II se traduit 
par la segmentation des diffe rents consommateurs et renvoi de newsletters, 
de reductions voire de dotations. De plus, impliquer les consommateurs, a 
travers des groupes de testeurs pour les nouveaux produits de la marque; 
peut permettre d’augmenter encore plus leur engagement vis a vis de celle-ci. 
Le deuxieme outil a prendre en compte sont evidement les reseaux sociaux 
a travers un travail d'engagement des differentes communautes. Le troisieme 
outil est aussi lie a cela, car il s’agit d’optimiser les boutons de partage social et 
les fils cTactualite sur le site web. Enfin, la gestion de re-reputation est cruciale 
pour controler I’image de marque. Cela passe evidemment par un processus de 
veille online mais egalement par une utilisation pertinente du user-generated 
content. 
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Ces quatre phases ne sont pas forcement lineaires et figees. Par exemple, les 
ambassadeursde marque vont permettre cTattirer desvisiteurs surle site web, et done 
de leur faire emprunter tout le parcours. De plus, les relations entre les differentes 
phases peuvent etre plus complexes. Notre idee eta it simplement de donner u 门 e 
vision simplifieedece qui nous paraTt etre u 门 e strategie d’lnbound Marketingoptimale. 


CONCLUSION 
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ETIENNE ARNOUX 

Manager e-business, CRM, wholesale Europe 
CATIMINI (Pret a porter pour enfants) 


1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

」e suis manager chez Catimini.Je m'occupe du marketing operationnel, c’est a dire 
toutes les actions commerciales des magasins.」e suis egalement en charge des 
actions CRM, done toutes les actions promotionnelles et clients.」e coordonne les 
fonctions commerciales qui sont mutualisees au niveau du groupe pour tout ce qul 
est canaux de distribution wholesale (grands magasins, multimarques independants, 
puericulteurs). Enfin, je m'occupe egalement de toutes les actions cross canaux 
communementappelees dick and collect, pickup in store. C’est I’ensemble des actions 
web to store, store to web: livraison en boutiques de commandes e-shop, reservation 
de produits disponibles en magasin via I’e-shop et livraison gratuite de produits non 
disponibles en magasin mais disponibles dans notre stock central. 

2. Est-ce que vous etes familier avec le concept d’lnbound Marketing? 

J’avais deja entendu le terme maisje ne I’utilise pas regulierement. Cependant, on met 
en place des actions qui sont liees a ga, a savoir la strategie de contenu permettant 
de travailler la notoriete de la marque, le recrutement client et I’image de la marque. 
Par rapport a ga, on utilise les reseaux sociaux qui sont I’axe majeur, mais on est 
egalement en train de developper des actions autour des blogs. Cest important dans 
la mode car les blogs sont devenus des referents. De plus, le cout de ce type diction 
est faible, ce qui est une donnee essentielle dans un contexte economique et de 
consommation tres complique. 

Enfin, nousfaisons egalement des partenariats, avec des films, parexemple Paddigton, 
ou avec des marques, comme Michel et Augustin, dans une optique d'animation des 
points de vente et d'amelioration de la frequence en magasin. 

3. Concernant les blogs, est-ce que vous developpez le votre ou alors est-ce 
fonde sur des partenariats? 

Non, nous n’avons pas de blog en propre. Soit des blogueurs parlent de nous 
spontanement, soit nous developpons des campagnes avec des agences specialisees 
dans le blogging. Nous avons une logique de rentabilite avec un controle des couts et 
des marges extremement important. Du coup, dans un contexte de ralentissement 
de ractivite, la premiere variable d'ajustement va etre la communication. Nous n'avons 
done pas les ressources suffisantes pour 
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animer un blog ou une fondation. 


4. Comment avez-vous decouvert ce terme d’lnbound Marketing? 

」e I'avais lu dans une revue business. J 7 en avais egalement parle avec un ancien 
membre de radministration de I'EMLyon, qui I'avait evoque par rapport aux enjeux de 
marque, et a la notion dlnfluence. 

5. Est-ce que vous pensez qu’une strategie d’lnbound pure, c f est a dire sans 
mediatisation de contenu, soit possible pour votre entreprise? 

Je pense que oui et non. Non, car la premiere publicite dans notre secteur c’est cTabord 
notre magasin. La premiere fidelisation passe d’ailleurs par le service en boutique et 
parle produit. En revanche, oui par rapport a la partie e-commerce. Ilya deux aspects: 
la partie integree avec notre site e-commerce et les sites pure players multimarques 
avec lesquels nous travaillons (Melijoe, Zalando etc...). La sphere du web avec la 
predominance de Google, a vraiment cree ce concept dlnbound Marketing qui est 
incontournable. Tout est lie a cela sur le web avec la strategie de referencement. 
Cette partie la (le site e-commerce integre) nous ravons externalise. Du coup on a 
separe la strategie retail marketing de la strategie web, meme si nous travaillons a 
rheure actuelle pour les faire converger. 

6. Quel type de contenu produisez-vous? 

Nous avons d’abo 厂 d les catalogues images, que nous renouvelons regulierement a 
travers un theme. Par exemple cette annee c'est la French Riviera, mais nous avions 
egalement fait un theme sur le New York des annees 50. Ces catalogues drivent 
e 门 suite toutes nos communications, par rapport a nos newsletters, par rapport a nos 
templates etc... Nous avons egalement des SMS et un projet pour les MMS, car nous 
sommes une marque ou Inspect visuel est tres important. Enfin, il y a les reseaux 
sociaux avec Facebook, Twitter et Youtube ou nous sommes en train de mettre en 
place une identite visuelle. Nous avons une strategie differenciee: Facebook pour 
le grand public, Twitter pour les leaders d’opinion et Youtube pour la creation de 
contenu video. Dans le futur, nous aimerions egalement developper Instagram et 
Pinterest. 

Nos utilisateurs creent egalement beaucoup de contenus. Ils nous envoient 
regulierement des photos de leurs enfants etc... Cependant, nous n’avo 门 s pas le 
controle de ce type de contenu. La plupart du temps, ce sont des personnes qui sont 
tres fans de la marque, et qui ont done le reflexe de naturellement creer des photos. 

7. Que faites-vous de ce user generated content? 

Aujourd’hui nous ne ractionnons pas suffisamment. Dans la strategie de contenu, 
Facebook e’est plutot du top-down, ou nous envoyons des informations, avec 
Twitter nous essayons de nous positionner sur les leaders de mode, enfin Pinterest 
et Instagram nous donne de I'user generated content, que nous n'utilisons pas 
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suffisamment a I’heure actuelle, mais ga viendra dans un second temps. 

8 Est-ce qiTil est difficile a I’heure actuellede developper une bonne strategie 
de contenu? 

Oui car c’est un vrai poste de cout. Nous sommes dans une structure ou I’on se 
demande vraiment, les reseaux sociaux qu'est-ce que ga rapporte? Cest tres difficile 
dele dire, car le ROI est vraiment difficile a mesurer. En revanche, c’est sur qu’il faut y 
etre, mais chacun a des moyens differents. Par exemple, dans ce contexte de difficult 会 
economique, nous allons plus facilement investir dans des campagnes de blogging, 
dont nous pouvons mesurer les impacts, plutot que dans un community manager, 
qui va animer une communaute mais sans que I’on sache vraiment ce que ga va 
rapporter derriere. 
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ROMAIN BEAUCHESNE 

Chef de Projet CRM et Digital 
GROUPE BEL (Agroalimentaire) 


1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

」e travaille sur le programme CRM du groupe Bel, done la gestion de la relation client, 
et particulierement sur I’eCRM, e’est a dire la dimension web du programme (gestion 
de site, emails...). En paralleleje travaille egalement de maniere transversale pourdes 
missions digitales du groupe Bel. 

2. Est-ce que vous etes familier avec le concept d’lnbound Marketing? 

」’en ai entendu parle, etje I’applique certainement indirectement, maisje ne peux pas 
dire quejefais de Unbound Marketing.J'ai lu le terme dans des articles de e-marketing 
etje Tai egalement entendu lors de conferences. 

3. Quelle est votre definition de I’lnbound Marketing? 

De ce quej’en sais, et cela doit etre un peu imprecis, e’est principalement du marketing 
de contenu et de la generation de contenu en fonction des normes dinternet. L’idee 
derriere est d'attirer la personne vers le contenu, plutot que de le pousser, comme 
on peut le faire a la television. 

4. Est-ce que selon vous, rinbound Marketing est en train de devenir plus 
populaire en France? 

」e pense que cela depend essentiellement des secteurs. Pour remettre un peu de 
contexte,「agroalimentaire et la grande distribution sont plutot des secteurs en 
retard sur les tendances, car ce sont avant tout des domaines cTactivites centres sur 
le commercial et llndustriel. A I’heure actuelle, nous sommes en train de rattraper 
notre retard mais e’est tres chronophage, done nous assurons essentiellement les 
basiques, mais sans aller plus loin. 

5. Pensez-vous que rinbound soit une strategie efficace? 

Je pense que e’esttres efficace pour les marches de niche, ce qui explique aussi que 
cela ne soit pas encore tres developpe dans ragroalimentaire. En effet, lorsque vous 
etes dans un secteur generaliste, vous avez tendance a produire le meme contenu 
que vos concurrents et done a ne pas trop vous demarquer. En revanche quand vous 
etes dans une niche, vous avez plus un besoin specifique et done un potentiel a aller 
capter. 


6 Est-ce que vous utilisez a rheure actuelle une strategie de contenu? 

Oui en partie. Nous generons du contenu sur les blogs, mais nous n’avo 门 s pas 
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de volume suffisant pour avoir un veritable impact. L’aspect le plus difficile c’est la 
generation du contenu et la gestion du contenu, car lorsque vous avez une image de 
marque, il faut vraiment suivre le contenu qui est produit autour. 

7. Est-ce que vous avez des difficultes a mesurer le ROI? 

Je 门 e dirais pas que le ROI est difficile a suivre, car on a des outils pour savoir qui 
parle de nous, comment etc... Done en faisant des investissements suffisants, nous 
pourrons mesurer Umpact business, meme si ce n'est pas forcement sur chaque 
poste, mais plutot au global. 

8. Est-ce que rinbound peut s’adapter plus facilement a certains secteurs 
selon vous? (B2B vs B2C, PME vs Multinationales...) 

Non je ne pense pas forcement. Par exemple, dans une PME il y aura plus de sujets 
specifiques, de niches, dans lesquels ils pourront aller en ayant une forte legitimite; 
mais apres ils n'auront pas forcement les moyens suffisants pour y passer du temps 
et s 7 y developper. Cependant, je pense aussi que ce sera plus facile pour les pure 
players. Ils sont deja rentres dans ces strategies de contenu, ils le font davantage sur 
leurs sites ou leurs plateformes en propre. Je pense egalement que dans le tourisme 
cela a un vrai potentiel. 

9. Peut-on se passer totalement de rOutbound Marketing selon vous? 

Je pense que chaque format nourrit une ambition precise, en genera 门 t du contenu 
de qualite on va davantage travailler llmage de marque mais sans reellement prendre 
en compte les enjeux business, drive to store derriere. De maniere general, je ne 
pense pas qu’un support puisse vivre tout seul, je pense qu’un bon marketing mix 
entre mediatisation et creation de contenu est important. 

10. Pensez-vous que rinbound soit une strategie web moins couteuse a 
implementer? 

」e ne pense pas que ce soit moins couteux. Au lieu de se disperser a depenser en 
media, on va davantage depenser en contenu. Le temps humain pour produire tout 
ga va done avoir un cout consequent. De toute fagon je pense qu’on ne rentabilise 
un contenu que s’il est lu, done je pense qu’au final ga ne sera pas forcement moins 
cher. A la limite cela peut etre interessant quand les medias augmentent leurs couts 
drastiquement, mais sinon je ne pense pas que ce soit plus avantageux sur le long 
terme. 

15. Pensez-vous qu’il faille acquerir de nouvelles competences (editoriales, 
journalistiques...) pour developper une strategie d f lnbound? 

」e pense que ga depend, en fait il y a deux axes. Soit les webmarketeux developpent 
des competences plus editoriales et plus tournees vers llmage, les codes dlnternet, 
la mise en avant... et deviennent des generalistes. Soit ils deviennent specialistes d’un 
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seul domaine, par exemple des gestionnaires de contenus. 

16. Avez-vous des points de reflexion supplementairesa apporter par rapport 
au sujet? 

」e pense vraiment que c'est un sujet cTavenir car ga s'applique particulierement 
bien au web. Les gens sur Internet ont tendance a piocher du contenu de maniere 
ponctuelle, a le chercher, done Unbound Marketing repond au final a une habitude qui 
existe deja sur Internet. Cest pour ga que je pense que ga a un vrai potentiel. Apres, 
je pense que dans les secteurs moins pure player, par exemple I’agroalimentaire, 
on restera dans des strategies a la Oasis ou a la Nespresso, de generer un contenu 
de qualite, ponctuellement et assez centralise pour augmenter le trafic, mais on ne 
versera jamais dans la dilution de contenu sur pleins de plateformes. 
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# DAVID BOUCARD-PLANEL 

Manager de la Cellule Innovation 

GROUPE APRIL (Assurance) 

1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

」e suisen charge d’une cellule dlnnovation pour la societe April, ungroupe d'assurance 
lyonnais. Mon objectif est d’a 门 alyser les transformations qui se deroulent dans le 
secteurde I’assurance, notamment au travers du digital et des nouvelles technologies, 
et de reperer de nouvelles opportu 门 ites de croissances pour le groupe April. 

2. Etes-vous familier avec le concept d’lnbound Marketing? 

Oui.J’ai decouvert les concepts theoriques lorsque j’habitais a Boston, pres du siege 
d’HubSpot, societe pionniere de Unbound. Mon sejour a correspondu a la periode ou 
Unbound est devenu plus « mainstream »etadopt 会 par un grand nombre d’e 门 treprises 
americaines. J'ai beaucoup appris grace aux livres blancs et les formations delivrees 
par Hubspot, toujours pleines de bonne recettes pour marketeurs.」e n’ai pas eu 
roccasion de I’appliquer tout de suite lors de mon experience aux USA. Mais depuis 
mon arrivee chez April, j'ai pu mettre en oeuvre des tactiques dlnbound Marketing 
pour une de nos filiales situee en Angleterre dont j'etais en charge. IL s'agit cTune PME 
1 00% web qui eta it tres traditionnelle dans son approche marketing (SEO et SEM) et 
qui avait besoin d’une evolution de son approche. Cest pourquoi nous avons recrute 
un specialiste du content marketing, quia ete dedie a la mise en place d’une strategie 
Inbound.. 

3. Comment avez-vous mis en place cette strategie pour April ? 

Medibroker(lafiliale) propose des assurances sante pourtous lesvoyageurs/expatries 
dans le monde.jusqull y a environ 1 an, les leads generes provenaient d'une strategie 
exclusivement basee sur des campagnes Adwords et un peu cToptimisation SEO du 
site. Cette strategie marchait tres bien il y a quelques annees car il eta it possible 
d’acheter beaucoup de mots cles, a des couts faible et en ciblant peu. Mais avec 
revolution de hndustrie de I'assurance expatries et son developpement sur le web, les 
mots-cles sont devenus tres chers, surtout dans le secteur assuranciel. On evolue a 
des niveauxde 10a 15 euros le did Cela necessite de mettre en place un ciblagetres 
fin des mots des et des tunnels de conversion efficace, sous peine de voir ses couts 
d’acquisition exploser et son business model perdre sa rentabilite. Nous avons done 
entame un tres gros travail cToptimisation des campagnes : ad copies notamment et 
mots des tres cibles, mis en place des landing pages adaptees a chaque cas et des 
formulaires dynamiques. Cest a dire la partie « Conversion » de Unbound. Cela nous 
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a pris a peu pres 6 mois. Cetait la 1 ere 会 tape, indispensable car porteuse de resultats 
tres concrets et mesurables via les outils d’Analytics. 

Nous nous sommes e 门 suite penches sur la strategie de contenu. Nous avons etudie 
le profil de nos clients ideaux, etabli des thematiques qui concentraient leur interet, 
et avons commence a creer du contenu adapte a leurs appetences. Nous avons 
souhaite creer une communaute autour de 「 expatriation. Aujourd'hui, 2,500 visiteurs 
uniques viennent lire nos articles chaque mois, et pres de 1,350 abonnes sur Twitter 
avec qui nous echangeons regulierement sur leur experience a I'etranger. 

Cest maintenant que le plus dur commence : transformer ces personnes interessees 
par le contenu et qui apprecient notre marque en clients de Medibroker. Si la creation 
d’une communaute d'interet est un beau succes, c’est la transformation des visiteurs 
en client qui est I’objectif final. 

4. Comment avez-vous organise cette strategie de contenus ? 

A I’arrivee du specialiste du content marketing, nous avons continue a faire ce que 
I’entreprise faisait deja, c’est a dire du contenu lie au produit, rassurance sante 
internationale, ce qui a augment 会 notre trafic. Mais nous nous sommes vite rendus 
compte que c'etait bien trop restrictif, pas assez fun et ne prenait pas en compte 
I’univers global des nos cibles. Ce qui est souvent le defaut quand on commence avec 
Unbound. Nous avons done organise des Workshops avec nos experts marketing 
pour reflechira des sujetsa traiter lies au theme « expatriation », et mieux comprendre 
nos futurs clients. Nous avons par la suite cree du contenu adapte (blogs posts, 
discussion Facebook, Twitter, Infographies, Livres blancs, etc) sur des sujets dinteret 
pour nos cibles, ce qui a deja considerablement augmente notre trafic. Puis, au debut 
de 2015, nous avons passe la vitesse superieure en engageant une autre specialiste 
du content marketing. Nous avons maintenant des plannings de creation de contenu 
et un rythme de publication satisfaisants, qui fait croTtre notre visibilite. 


5. Quelles sont les grandes etapes de la creation cTune strategie d’lnbound ? 

1) La premiere etape a ne pas negliger est de se poser les bonnes questions 
: quel but poursuivons nous avec Unbound Marketing et quels moyens avons nous 
? Nous savions que nous souhaitions developper plus de contenu pour nos cibles, 
mais au debut dans I’equipe il y avait 1 seule personne tres orientee webmarketing / 
webdesign. On a done commence de maniere lean avec cette personne. 

2) Creer une communaute et structurer son approche" Grace a nos contenus, 
nous avons cree une communaute autour de notre marque, que nous animons 
regulierement et faisons grandi. A present on choisit les thematiques, on teste et on 
voit si la thematique performe. Au debut notre organisation eta it done peu structuree. 

3) Convertir. Cest le coeur de la strategie Inbound. Creer une communaute e’est 
important, mais nous ne sommes pas des philanthropes, I'objectif est de convertir 
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ces communautes en clients. 


6. L’lnbound marketing : une strategie efficace ? 

Unbound est tres efficace pour de multiples raisons. Le premier avantage est de 
positionnersa marque de maniereforte, sans besoin cTun effetde masse, en proposant 
du contenu cTinteret a ses cibles, et ainsi les 「 assurer, prouver son expertise. Cest 
tres important pour nous car nous vendons un produit qui genere de I'anxiete, de 
I'assurance sante internationale. Les clients ne veulent absolument pas se tromper. 
Unbound nous permet done de les「assurer et de les eduquer surce sujet complexe. 
Autre avantage, sous peine de bien convertir les prospects issus de Unbound 
: baisser le cout par lead : e’est d’autant plus vrai dans le secteur de I’assurance, 
peu avarice sur Unbound et do 门 t les cout d’acquisition sont eleves en raison d’un 
focus trop important sur les publicites en ligne (Adwords, bannieres, etc). Grace a 
Unbound, Medibroker a diminue le prix moyen d’acquisition d’un lead de 30% a 40% 
Le ROI Inbound est le point le plus difficile. N’aya 门 t pas encore de possibilite de suivre 
un prospect individuellement selon sa source de connection si elle n'est pas issue 
d’ADwords, nous ne pouvons identifier de maniere individuelle les clients issus de 
Unbound. Nous ne pouvons calculer que par grandes masses et valeurs moyennes. 
La mise en place d’un nouveau CRM en Mars va nous permettre de mieux connaTtre 
notre ROI en tragant I’origine de chaque prospect. Cest une composante de. Ne pas 
avoir de strategie Inbound Marketing en 2015 est une grosse erreurselon moi, meme 
dans un secteur encore peu enclin a ce genre de strategie tel que I’assurance. 

7. Y，a t’il des industries ou des entreprise ou Unbound est plus adapte? 

Cest une question difficile, il y a plusieurs axes de repo 门 se. 

D’un point de vue culturel, lorsque le coeur de metier de rentreprise est digital, je 
pense qu'il est plus facile de mettre en place de Unbound, comme pour un "pure 
player” par exemple, dont les clients sont en ligne. Ce qui ne veut pas dire que les 
non pure-players n’ont pas interet a faire de Unbound. Dans I'assurance par exemple 
nous subissons un effet retard pour des raison organisationnelles : la vente 1 00% en 
ligne n'est pas encore tres developpee et les equipes marketing produit sont dans 
I’e 门 semble assez traditionnelles. Ce ne sont pas les marketers tradition 门 els (petris 
d’autres qualites) qui vont mettre en place une strategie Inbound efficace, a moins de 
se former, comme moi. II faut une prise de conscience a I'echelle du groupe du besoin 
dlntegrer ces competences. II y a un vrai cycle d’apprentissage qui doit avoir lieu. 

Du cote industrie / Secteur, cela depend grandement du produit ou service que I'on 
vend, et des canaux de distribution. Lorsque I'on vend du Software en mode SaaS ou 
du service en ligne en B2C e’est plus evident de faire de Unbound Marketing, car les 
cibles se trouvent sur le web et s’y renseignent sur les solutions existantes. II est alors 
naturel de chercher a generer des leads via Unbound, puis les transformer grace a 
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d’autres techniques. 

Pour les industries avec des cycles d'achats moins immediats, ou peu presentes en 
ligne, c’est different. Pour des services traditionnels, comme rassurance ou les cycles 
d’achat sont parfois longs et surtout tres cycliques, mettre en place une strategie 
Inbound est plus difficile car le ROI est a plus long terme. Autre exemple : le secteur 
automobile. Renault peut faire de Unbound Marketing pour positionner sa marque, 
eduquer ses futurs clients et augmenter sa notoriete, mais la conversion en client ne 
se fait pas sur le web, et les cycles cTachat sont longs (on ne change pas de voiture a 
la demande). influence de Unbound sur I'achat sera moins importante. 

En resume, Unbound apporte toujours une plus value, mais pas le meme ROI suivant 
Undustrie. 

8. L’lnbound est-il plus adapte pour une startup ou une Grande Entreprise ? 

La startup n’est pas specialement avantagee mais a plus dinteret a etre efficace en 
Inbound Marketing, afin de se faire connaTtre et generer des leads a cout moindre, 
surtout si elle evolue dans une industrie a forte concurrence ou sur un marche 
nouveau. Unbound permet de creer une relation de proximite avec les utilisateurs 
ce qui est un facteur cle de succes pour une start up. Ces remarques sont tout aussi 
vraies dans une grande entreprise, pourlaquelle Unbound peut etre un moyen efficace 
de diversifier sa strategie marketing, toucher de nouvelles cibles et positionner sa 
marque de maniere forte. 

12. Est ce que les nouvelles strategies concernant le digital viennent plutot 
du marketing vers le top management ou "inverse ? 

Je ne suis pas persuade que ces strategies viennent du top management mais plutot 
des equipes digitales.Je ne connais aucune entreprise ou le top management connaTt 
mieux les dernieres techniques que les specialistes operationnels. Cependant, le top 
management a beaucoup a apporter en mettant I’utilisateur / client au centre de la 
strategie marketing, a charge aux equipes de traduire cette strategie en tactiques 
concretes. Unbound Marketing provient d’une reflexion particuliere : c’est savoir se 
dire «Je prefere donner beaucoup avant (du contenu, de rechange, de la matiere, do 门 t 
on ne sait pas s'il apportera du ROI) a mes futurs clients en esperant qu 7 a terme cela 
booste mes resultats." Plutot a contre courant d’une logique marketing traditionnelle ! 

15. Quelles sont les limites de Unbound Marketing selon vous? 

Une limite que I’on atteint selon moi est situee sur la partie avale de Unbound 
Marketing, lorsque I’on tente de transformer les leads via du marketing automation. 
On arrive tres vite a une saturation du consommateur et a une automatisation des 
messages envoyes, et des prises de decision qui ne se font que sur la data. Sur le long 
terme c’est intenable. et resumer le marketing a une histoire de ch iff res seulement est 
dommageable. Cesttres reducteur. Ilya un decalage entre la lere partie de Unbound 


94 


(generation de contenu) tres psychologique et centree vers la comprehension des 
clients, et la partie avale ou on est dans certains cas on est purement dans le chiffre. 
Le marketing est quelque chose de personnel et d’individuel.」e pense qu’on prend 
le risque de former des marketeurs qui soient des specialistes de la donnee mais ne 
soient pas capables de "penser client". 


16. Peut on se passer totalement de I’outbound ? 

Impossible cTavoir une reponse tranchee. Ilya des entreprises pour qui ga marche 
tres bien. Cela depend de tellement de parametre : Industrie, la strategic, les 
clients, la presence digitale, Dans certains cas oui ga peut tres bien marcher. Mais 
en grandissant I’e 门 treprise se passe d’un levier tres interessant si elle ne fait que de 
Unbound. Une vraie strategie marketing est multi ca 门 ale et multi strategique. On ne 
peut pas capter 100% de son marche adressable avec de Unbound. Pas aujourd'hui 
en tout cas. 

Un de nos concurrents asiatiques ne fait que du contenu, du SEO, et son trafic est 
totalement organique. Ils ne font pas d’outbound. Ils sont techniquement rentables 
mais il y a toute une part de marche a laquelle ils n’accedent pas, en refusant de 
mettre en place des strategies payantes. 

Pour des enjeux business : le mix entre Unbound et I’Outbound c’est I’ideal. Unbound 
est un fantastique complement pour capter rutilisateur a tous les points d’e 门 tree et 
positionner sa marque exactement comme on le souhaite. II n 7 y a aucun mix ideal 
entre Inbound et Outbound. La meilleure approche reste de tester et iterer jusqu'a 
ce que I’on trouve la formule gagnante avec ses clients. II ne faut jamais oublier que 
c’est pour eux que I’on fait ga avant tout! 
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O THIBAULTde LAGASNERIE 

/ Senior Online Sales Account Manager 

% ' google 

1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

Je travaille chez Google depuis 4 ans, dans la division service, c 7 est a dire la partie 
commerciale.」e me suis occupe de rentrer en contact avec les clients les plus 
strategiques sur le marche frangais.」e travaille avec eux sur leurs objectifs, leurs 
business models, leurs moyens d'etre rentables en leur proposant nos dispositifs. 

2. Quelle est votre definition de I’lnbound Marketing? 

Pour moi, de maniere assez intuitive, il va s’agir de toutes les strategies qui consistent 
a mettre en place differents dispositifs qui vo 门 t permettre d'attirer et de transformer 
differents prospects en clients. 

3. Est-ce que selon vous, rinbound Marketing est en train de devenir plus 
populaire en France? 

Je pense que ce qui est sur c’est que le digital privilegie enormement la creativite a 
travers rexploration de nouveaux contenus, de nouvelles technologies. La qualite du 
contenu, meme pour moi qui propose des solutions marketing payantes a travers 
Adwords etc... a toujours ete importante, justement pour creer un engagement 
et pour developper IImage de marque, a travers une experience qui soit la plus 
interessante possible aupresde I'utilisateur. En effet, dans un univers digital de plus en 
plus concurrentiel et sature, il est de plus en plus important de creer des experiences 
particulierement interessantes pour se differencier, et cela passe par un contenu 
de qualite. Cela fait suite a une periode cT "eldorado” sur Internet, ou renjeu etait de 
trouver le mot de parfait pour aller generer le plus de leads sans faire trap attention a 
la marque et a I'univers. Au dela de ga, on voit de plus en plus de mix entre le contenu 
et la publicite. II y a de plus en plus de regies qui proposent des systemes de liens ou 
les publicites sont davantage des articles que des contenus. Ilya aussi la possibility 
de faire des partenariats avec des blogs connus, en faisant des posts sponsorises. 

4. Est-ce qiTon peut developper une strategie de contenu pour n’importe 
quel type d’industrie? 

Je pense que les strategies de contenu peuvent etre interessantes pour tous les 
types d’entreprises, les plus jeunes comme les plus anciennes. Ces dernieres ont 
generalement plus de moyens pour les mettre en place, par exemple Procter & 
Gamble et ce genre de grosses entreprises. Elies vo 门 t developper du contenu editorial 
gratuit (conseils culinaires, lifestyle) afin de「assembler des audiences et d’interagir 
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avec, pour les fideliser, Cest quelque chose qui a vocation a creer et consolider 
des images de marque sur le net, et qui est tres utilise par ces gros groupes de 
la grande consommation. Leur but n’est pas de faire de la vente en ligne mais de 
creer le contact avec les consommateurs pour mieux les serviret mieux adapter leurs 
produits. Concernant les start-up et les jeunes entreprises, une strategie de contenu 
peut etre tres interessante au debut, afin de creer le buzz et jouer sur quelque chose 
qui rYa jamais ete fait. Cela peut passer par une video dont le but est d'etre virale, afin 
d’augmenter le bouche a oreille. 

5. Comment faire le marketing mix entrela creation de contenu et la diffusion 
de contenu? 

Cest une tres bonne question a laquelle il n’y a pas veritablement de reponse. 
Cela depend beaucoup des objectifs du client et de retape a laquelle il en est. A 
une epoque j 7 ai beaucoup travaille avec des pure players qui avaient vraiment un 
object if de rentabilite direct. On a done deploy 会 des campagnes Adwords pour 
favoriser essentiellement I'achat (pousser le service au bon moment et au bon client) 
mais sans se soucier de I’image de marque. Je pense que ce genre de strategie n’est 
plus vraiment possible a I’heure actuelle. Cest comme si tu avais un commerce de 
proximite: le service et le produit sont telleme 门 t interessant que tu n’as pas besoin 
forcement d’avoir une belle devanture ou de faire envie, les gens viendront de toute 
fagon, parce que ga repond a un besoin et que e’est tres pratique. Mais a partir du 
moment ou des commerces semblables ouvrent, la differentiation par la marque et 
rapparence deviennent importante. Aujourd'hui, I'enjeu sur le web e'est done de se 
demarquer a travers un contenu et une experience particuliere. 
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STEPHANE FEUILLEBOIS 

Manager en Marketing Digital 
KELEY CONSULTING (Conseil digital) 


1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

Je suis manager a Keley Consulting, un cabinet de conseil en marketing digital. Nous 
accompagnons les grandes entreprises et les start-up sur le web. Nous sommes a la 
fois axes sur la definition de la strategie et sur la mise en oeuvre. Nous travaillons par 
exemple sur la definition de stragegies e-commerc, sur des projets de refonte de site, 
des cadrages webmarketing, etc... En tant que manager, je pilote ce type de projets 
chez le client et encadre des consultants. 

2. Est-ce que vous etes familier avec le concept d’lnbound Marketing? 

Oui, je suis familier avec ce concept. Cest un terme assez large qui englobe tous les 
canaux de trafic sur un site, except 会 「acquisition de trafic payante. Cela regroupe 
done le SEO, le content marketing mais egalement tout les reseaux sociaux. 

3. Comment avez-vous decouvert la theorie de Nnbound Marketing? 

En fait nous e’est notre quotidien car cela fait vraiment partie a part entiere du web. 
A rheure actuelle, il y a 80% du trafic en France qui provient de Google. Or, Google 
fait justement de I’lnbound Marketing en mettant en relation des internautes qui 
font des recherches specifiques avec des contenus ou des visuels correspondent. 
Unbound Marketing represente done une large partie du web et du marketing a 
rheure actuelle. Aujourd’hui si la publicite n’est pas un minimum contextualisee, cela 
ne fonctionne pas. 

4. Vos clients vous en ont-ils deja parle? 

Nos clients ne nous parlent pas du terme en tant que tel, mais ils abordent ces 
questions de contenu, et de referencement naturel. Nous avons par exemple un de 
nos clients qui produisait plus de 500 videos par an et qui souhaitait maximiser le ROI 
associe. Grace a la mise en place d’un systeme de tracking specifique, nous avons pu 
identifier les themes les plus porteurs et done optimise la politique de creation video. 
Un autre sujet cle est celui du refe re n cement, a savoir comment les mots des, le site 
web et les contenus vont permettre de drainer du trafic. 


5. Est-ce que vous pensez que Nnbound soit une strategie web efficace? 

Unbound Marketing est un point essentiel de la strategie digitale, on ne peut pas ne 
pas le prendre en compte. Cela pose la question du type de contenu a creer, Produire 
des contenus de qualite se traduit presque necessairement par une augmentation de 
trafic sur le site. Cependant, ce n’est pas toujours suffisantet cette politique de creation 
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de contenu doit etre accompagnee par u 门 e strategie d'acquisition de trafic payante 
adaptee, qui doit notamment permettre de mieux rentabiliser llnvestissement dans 
la creation de contenus. En revanche, si vous faites de la publicite pour des contenus 
qui ne sont pas interessants, cela ne va pas fonctionner. 

6. Est-ce que les strategies d’lnbound sont plus difficiles a mettre en place 
pour des entreprises qui sont moins axees sur le web? 

Oui clairement. Les entreprises qui font uniquement de la publicite et qui produisent 
peu de contenus manquent une partie essentielle de la valeur ajoutee du digital. 
II existe encore de nombreux sites qui ne sont pas du tout adaptes a la demarche 
Inbound, avec tres peu de contenus interessants etla plupart du temps mal organises. 
Nous retrouvons souvent ce type cTapproche sur les sites des entreprises sur des 
secteurs traditionnels. Les pure players, eux, ◦门 t globaleme 门 t plus de facilites sur le 
sujet. 

7. Est-ce que Unbound peut s'adapter a nlmporte quel type d’entreprises 
selon vous? (B2B vs B2C, PME vs Multinationales...) 

Oui, Unbound marketing s'adresse 纟 tousles types cTentreprises. Le critere determinant 
est plus la maturite technologique de I’entreprise. Souvent les pure players arrivent 
mieux a creer des contenus interessants, apprecies des internautes. Cependant, 
quand les societes plus tradition 门 elles y mettent les moyens et la strategie adequate, 
elles y arrivent aussi. 

8. Est-ce que chez Keley Consulting vous utilisez des pratiques d’lnbound 
pour avoir de nouveaux clients? 

Oui, a travers notre blog. Nous sommes egalement premier en referencement naturel 
sur plusieurs mots des qui sont strategiquespour notre domaine cTactivite. Nous 
avons un nombre significatifs de leads qui proviennent des recherches naturelles. 

9. Pensez vous qiTa terme certaines societes puissent juste fonctionner grace 
a rinbound Marketing? 

Oui, mais c’est dommage car si vous avez du bon contenu, vous avez tout interet 
a communiquer egalement dessus. L’un va avec「autre finalement. 

10. Pensez-vous que rinbound soit une strategie web moins couteuse a 
implementer? 

Cela depend du secteur et des objectifs que I’on se donne. Si vous faites juste du SEA 
sans proposer des contenus de qualite, votre investissement ne sera pas optimise. 
Bien que la creation de contenus represente un investissement significatif, notamment 
pour les videos, il est souvent rapidement rentable, surtout lorsqull se conjugue avec 
de bonnes optimisations SEO. 

11. Pensez-vous que lldeal reste un mix entre Inbound et Outbound 
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Marketing? 

Oui tout a fait. Les contenus, comme je le disais, restent couteux a produire. Ils 
necessitent a minima des redacteurs web et des community managers pour assurer 
leur diffusion aupres de la communaute. II est done necessaire d’augmenter les 
investissements afin d'accroitre leur diffusions. 

12. Pensez-vous qiTil faille acquerir de nouvelles competences (editoriales, 
journalistiques...) pour developper une strategie d f lnbound? 

Oui effectivement cela requiert une montee en competences. La plupart du temps 
cela passe par des recrutements et par I’extemalisation de certaines activites a 
des agences. De plus, le web bouge tres vite, a I’heure actuelle certaines marques 
developpent d'abord le contenu sur mobile avant le contenu sur desktop (par exemple 
Eurosport qui est« mobile first»). Les manieres d'ecrire et de presenter les contenus 
sur le Web sont differents. Par exemple au Monde, vous avez une equipe en charge 
des contenus web et une equipe en charge des contenus papiers. 


13. Avez-vous des points de reflexions supplementaires a apporter par 
rapport au sujet? 

II est important de trouver les bons supports (videos, texte,...), la bonne 
frequence (etes-vous suffisamment interessant pour poster du contenu tous les 
jours ?) et egalement la tonalite que vous voulez donner. Cela requiert done une 
veritable strategie qui est a developper en amont, avant de commencer a produire 
des contenus. La plupart des marques a I’heure actuelle, prennent le contenu qu’elles 
ont deja et le mettent sur le web. Or, la plupart du temps cela ne fonctionne pas et 
elles decident d'arreter. Ce n’est pas la bonne demarche a adopter. II faut d’abord 
developper une strategie digitale avec des objectifs precis puis en deduire une strategie 
de contenu cohere 门 te. II est primordial cTavoir une strategie digitale en amont pour 
ne pas perdre de temps et maximiser le ROI. Cette approche permete notamment de 
ne pas se tromper sur le choix des supports, les canaux ou les rythmes de diffusion. 
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SOLENE FIGUEIREDO 

Digital Marketing Project Manager 
RENAULT (Automobile) 


1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

Sur mon ancien poste, j'avais en charge le marketing digital Z.E. (gamme de vehicules 
electriques) de Renault au niveau corporate, a savoir une plateforme web specifique 
multi pays pour「enforcer la notoriete etconnaissancede lagammeVehicule Electrique 
(V.E.) de Renault, des reseaux sociaux ainsi que le volet digital des campagnes 
marketing Z.E. (lancement TWIZY Guetta ou lancement ZOE). Actuellement, je suis en 
charge du digital in-store (digitalisation des points de vente). 

2. Est-ce que vous etes familiere avec le concept cTInbound Marketing? 

Oui mais nous parlons plus de P-O-E S (paid - owned - earned voire meme maintenant 
shared) - plus en accord avec les differents points de contact digitaux de nos clients. 

3. Comment avez-vous decouvert la theorie cTInbound Marketing? Vos 
collegues vous en ont-ils deja parle? 

Ce n’est pas vraiment une decouverte : on le fait en I’appliquant en fonction des 
objectifs des differentes strategies. En termes de P-O-E S, les O-E-S sont les leviers 
que les entreprises investiguent, car puissants et moins couteux. Cependant, c’est 
davantage un ecosysteme ou 11 faut une balance des investissements en inbound et 
outbound. Cela depend aussi des objectifs (notoriete, ventes...) 

4. Est-ce que vous pensez que le phenomene va devenir de plus en plus 
populaire en France? Comment imaginez-vous son futur? 

Nous n’en sommes qu’au debut mais la conduite du changement commence a se 
diffuser. Cest une strategie incontournable, en accord avec les changements de 
mode de consommation et d'utilisation de nos clients de par le monde. 

5. Quels sont les a vantages et les limites de rinbound Marketing selon vous? 

II y a diffe rents avantages : refficacite, le suivi, le controle et la temporalite (cycle 
court). Cependant, il y a egalement de reelles difficultes. En effet, les entreprises 
pensent souvent que c’est simple, rapide et peu couteux; or il faut investir du temps, 
de rargent et des competences pour que cela donne des resultats. Dans le pire des 
cas, certaines peuvent encore regarder cela comme gadget alors que cela devient un 
incontournable. 

6. Est-ce que vous utilisez les principes de Nnbound Marketing dans votre 
metier? 

Oui dans mon ancien poste. 


7. Pensez-vous que Unbound soit une strategie difficile a appliquer: 

- Dans le sens ou il faut reussir a impliquer I’ensemble des acteurs du digital dans 
Tentreprise ? 

- Car il faut « evangeliser » les principes de Unbound Marketing aupres du top 
management? 

Oui tout a fait, il est a la fois compliquer dlmpliquer les differents acteurs et de 
convaincre le top management, mais c’est une strategie incontournable pour reussir. 
Dans les faits, les agences et chefs de projet rutilisent, le reste suit peu a peu. 

8. Est ce difficile pour une entreprise utilisant historiquement les techniques 
d’Outbound marketing de passer a rinbound ? 

Oui et non car les agences poussent aussi. Cependant, expliquer pourquoi, discuter 
des resultats ou de ce qu'on peut en attendre, c 7 est encore difficile. Les entreprises 
vont de toute fagon devoir s'y mettre. A noter que pour les nouvelles generations c'est 
beaucoup plus « intuitif » done ils irriguent les entreprises dans lesquels ils travaillent. 

9. Est-ce que rinbound peut s’adapter a n’importe quel type d’entreprise 
selon vous? (B2B vs B2C, PME vs Multinationales...) 

Oui bien sur. Cest agile et dimensionnable. Ilya aussi beaucoup d’outils gratuits ou 
open source. Apres cela depend de la cible, ce n’est peut etre pas forcement adapt 会 
a toutes les industries ou a tous les clients. 

10. Peut-on se passer totalement de I’Outbound Marketing selon vous? 

Non car les deux font la paire et se nourrissent. L’outbound permet notamment de 
construire la notoriete et la familiarite. De plus, une grande partie de la population est 
toujours tres receptive a I’outbouncL 

11. Pensez-vous qull puisse y avoir un lien ou au contraire une opposition 
entre rinbound et le Big Data? 

Oui il existe un lien. Unbound necessite une connaissance client et marche ainsi 
qu’une personnalisation de la demarche que le big data permet d'affiner et renforcer. 
Et Unbound est un vaste receptacle de big data. Apres le big data va bien au-dela. II 
faudrait maintenant passer au smart data plutot que parler inbound, big data etc... 
mais nous en sommes encore loin. 

12. Pensez-vous que rinbound apporte de meilleurs resultats en terme de 
conversion? 

Oui, tres certainement. II permet de mieux cibler. 

13. Pensez-vous qu’il faille acquerir de nouvelles competences (editoriales, 
journalistiques...) pour developper une strategie d'lnbound? 

Oui et non. II faut de la curiosite, de I’ouverture d’esprit et ne pas hesiter a faire appel 
a des experts pour optimiser ses campagnes. 
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ANTONIN GRELE 

Consultant en Innovation Digitale 
SOLUCOM(Conseilenl.T.) 


1 Quelles sont les motivations des clients a se digitaliser: choix ou contrainte 

Cela depend vraiment. Les deux cas sont possibles. Mais ceux qui ont le choix vont 
plutot developper en interne toutes les competences necessaires. Ceux que nous 
accompagnons sont plus ceux qui ont peur de ne plus etre au niveau demain, de se 
faire depasser. 

2. Pourquoi les entreprises internalisent ou externalisent-elles ces 
competences? 

Les entreprises qui ont envie d'etre a la pointe vont investir des le debut dans ces 
ressources pour etre a la pointe. Elies compteront moins sur les ressources externes 
qui sont cheres et qui sont moins perennes. Pour reussir la transformation digitale, il 
faut integrer les ressources en interne. 

3. Ya t-il des secteurs qui sont plus en retard sur cette transformation digitale 

Pour qull y ait retard il faut qu'il y ait une reference. On ne peut done pas dire qu’un 
secteuresten retard. Parcontreon peut dire qu’il estentrainde bouger, d'avancer plus 
vite. Ce n’est pas lie au retard mais au fait d'etre remis en question par de nouveaux 
acteurs. Comme par exemple llmpact qu'ont de nouveaux modeles comme I'apple 
pay dans la banque. 

4. Est ce que les nouvelles strategies concernant le digital viennent plutdt du 
marketing/DSI vers le top mangement ou I’inverse ? 

Cela depend des entreprises. Cela depend de la puissance des directions. Parfois la 
DSI est proactive et puissante car elle connaTt les metiers, dans d’autres entreprises la 
DSI est purement un soutien technique. II faut qu’il y ait une direction de ^innovation 
en interne. Si c 7 est pilote soit par la DSI, soit par le marketing,... ce sera plus difficile. 

5. Est ce que le changement de perception du digital est difficile ? 

Cela depend car dans certaines entreprises les employes travaillent deja tous derriere 
un PC. Ce qui change e’est la rapidite devolution. Cest difficile de dire a un manager 
"tu n’y connais rien au digital, le site de I’entreprise n’est pas optimise", de critiquer. 
Cest une attitude que I’on a qua 门 d on est exterieur a I’entreprise. Souvent c 7 est le 
manager qui a raison. II a ses raisons. Le metier du conseil I’aide a envisager toutes 
les possibilites. 



Cest une question surtout liee a hnnovation. Cest un sujet vieux comme le monde. 
Est ce que le management a envie d'innover? Ce qui va pousser le manager a evoluer, 
c’est de voir qu'autour de lui, ga bouge. 

6 Comment casser les silos entre DSI / marketing? 

Cest un probleme que je rencontre dans mon metier ou je travaille sur les outils 
collaboratifs. Ce so 门 t des outils qui melent DSI et communication. Cest complique 
car ilya des questions de pouvoirderriere. Ces outils peuvent mettre en question ce 
cloisonnement des metiers DSI / marketing. Aujourd’hui c’est moins pertinent car la 
DSI implique tout le monde, partout. Certaines boTtes mettent en place des directions 
de llnnovation ou par exemple font plus travailler une direction specifique sur cette 
question. 



CHRISTIAN NEFF 

CEO et Fondateur 
MARKENTIVE (Conseil en Inbound) 


Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

Markentive existe depuis 2012, c’est un cabinet de consulting axe sur la gestion des 
problematiques digitales / web. On aide a mettre en place u 门 e strategie digitale : 
site web, reseaux sociaux, creation de contenu... Nous mettons Internet au profit de 
la vente en utilisant Unbound Marketing. Cette methodologie consiste a creer des 
contenus de qualite pour recruter et convertir u 门 e audience. 


2. Comment avez-vous decouvert la theorie dlnbound Marketing? Vos clients 
vous en ont-ils deja parle? 

Je I’ai decouvert sur un blog. Cela fait 3 a 门 s que je travaille dessus ce qui fait de moi 
un ancien de I’lnbound dans le web francophone. Ce sont les fondateurs d’HubSpot 
qui ont rendu ce phenomene connu. Pour nous il y a deux thematiques des : attirer 
du trafic et le convertir. 

3. Est ce que ce sont vos clients qui vous le demandent ? 

Parfois ce sont les clients qui nous sollicitent de maniere spontanee apres avoir 
entendu parler de Unbound Marketing, pour travailler leur strategie ou pour un 
besoin specifique (contenu, reseaux sociaux, SEO ...). Meme quand ils viennent pour 
un besoin specifique on creuse la question pour trouver les besoins sous-jacents 
et on en arrive souvent a parler dlnbound Marketing. Cette approche permet de 
re mettre I’outil auquel ils slnteressent dans un tout. Ilya u 门 e reflexion de fond qui 
est lancee par Unbound Marketing pour faire dinternet un allie commercial. 

4. Est-ce que vous pensez que le phenomene va devenir de plus en plus 
populaire en France? 

Aux USA cela existe depuis 2005/2006. Par exemple HubSpot a 10 000 clients actifs. 
Unbound Marketing c’est loin d’etre marginal aux USA mais ga rest plus en France. En 
France, cela s’explique par le fait que I’on a u 门 e approche tres orientee sur la vente. 
Le marketing eta it plus consider 会 comme un support de communication. Unbound 
Marketing change les mentalites. A present le marketing doit fonctionner avec la 
vente. Le marketing genere les leads puis la vente transforme ces leads. II faut faire 
dinternet un allie de la vente. Cest un processus de changement de mentalite assez 
long car il touche I’entreprise dans ses croyances et dans son organisation. De plus 
ce n’est que le debut du changement. Aujourd’hui peu d’entreprises font de Unbound 
Marketing bien hormis les e-commergants. 


5. Est-ce que I’lnbound peut s，adapter a nlmporte quel type cTentreprise 
selon vous? (B2B vs B2C, PME vs Multinationales...) 

Pour u 门 e start-up cela peut etre un moyen economique de se faire connaTtre 
et de recruiter ses premiers clients. Cela cree un benefice clair dans des budgets 
raisonnables, si c’est internalise. 

D’un autre cote, les grandes entreprises font appel a des agences qui fournissent des 
solutions cles-en-main. 

Finalement chaque structure peut trouver des a vantages dans Unbound. 

6. Est-ce difficile de faire comprendre Nnteret de I’lnbound Marketing aux 
clients? 

Les clients savent que c’est la tendance. De plus sans contenu, on n’aura pas de 
referencement, on n’aura pas de choses a dire sur les Reseaux Sociaux. Ainsi sans 
contenu on n’aura pas de presence. Le contenu c 7 est le carburant de la presence 
digitale de demain. Tous les top managers ne sont pas convaincus par Unbound 
Marketing. La majorite ne rest pas encore carilscontinuentafaire leurChiffre d’Affaires 
et a recruiter des clients avec les moyens traditionnels. II n’y a pas forcement de perte 
business immediate lorsqu'on ne fait pas dlnbound Marketing, car parfois les clients 
sont habitues aux moyens traditionnels. Cependant le jour ou le chiffre d’affaires 
flanche, les top-managers devront commencer a envisager Unbound Marketing. Pour 
convaincre nos clients de I’utilite de Unbound Marketing nous faisons des previsions 
de ROI grace a nos benchmarks et a nos experiences precedentes. 

7. Peut-on se passer totalement de I’Outbound Marketing selon vous? 

Nous rVavons pas de client avec qui nous ne faisons que de Unbound, c’est un 
marketing mix. En general les clients utilisent Unbound Marketing de maniere 
complementaire. Unbound s'equilibre avec rOutbound Marketing dans le marketing 
mix, ce n’est pas noir et blanc c’est plus subtil. Les marques n’ont souvent pas de 
contenu ou alors elles ont un knowledge interne qui n’est pas valorise. Unbound 
complete I'arsenal traditionnel et comble ce manque de contenu. Progressivement 
Outbound et Inbound vont se reequilibrer. Au lieu de depenser tout dans I’Outbound 
on commence a reequilibrer petit a petit le budget en investissant dans Unbound. 
Cependant, Unbound Marketing c'est ce que j’ai utilise au depart pour Markentive 
pour reussir a se faire connaTtre. Pour des entreprises jeunes c’est un bon modele 
car ga oblige a ameliorer son offre et a segmenter son marche. Alors que I’Outbound 
est plus sur le court terme et ephemere car des qu’on rarrete il n'y a plus de resultats. 
Unbound a une certaine latence qui est plus vertueuse. 

8. Pensez-vous que I’lnbound soit une strategie web moins couteuse a 
implementer? 

A resultat equivalent sur B2B on a eu coutume de dire que c’etait moins cher. En 


B2B les forums, les operations commerciales sont tres couteuses. Sur le long terme 
c’est interessant d’aller des maintenant sur des strategies Inbound car I’avantage 
historique est important. 

9. Pensez-vous qiTil faille acquerir de nouvelles competences (editoriales, 
journalistiques...) pour developper une strategie d f lnbound? 

Cest une question que nous-memes nous sommes poses. Nos profils types sont les 
ecoles de commerce car elles ont la comprehension du retour sur investissement. 
Les journalistes ont la culture du contenu mais pas la culture du ROI. 

10. Est ce que rinbound est plus facile en B2B ou B2C? 

Cela depend, ga peut marcher dans les deux cas. Cela depend du niveau emotionnel 
dans I’achat. Les deux secteurs se pretent a Unbound eta la creation de contenu. Les 
outils sont differents en B2C ou B2B. 
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ANN E-CHARLOTTE PERRARD 

Social Media Manager 
CLUB MED(Tourisme) 


I Avez-vous deja entendu parler de I’lnbound marketing avant ? 

Non, pas dans ces termes. 

2. Est-ce que cette theorie vous parait pertinente/valable ? 

Oui 

3. Comment definiriez-vous un "contenu de qualite” sur Internet? 

Un contenu de qualite est pour moi un contenu qui fait 「 ever, sourire ou qui interpelle. 

II doit etre differenciant et doit donner envie d’en savoir plus. 

4. Est-ce qiTun contenu de qualite est forcement un contenu qui 〃 fonctionne 〃 
sur Internet ? 

Non pas forcement memesi I’objectif n°1 est de faire reagiret d’engager la population 
sur les reseaux sociaux, parfois il ne fait pas forcement reagir mais interesse. Nous 
avons eu le cas recemment sur la page Facebookdu Club Med avec un push consacre 
aux VIP. On a pousse u 门 e nouvelle page du site internet avec des verbatim des VIP. 
Les commentaires du push facebook eta tent negatifs et ils etaient moins nombreux 
que d’habitude ; pourtant la portee de ce post a ete multipliee par 2 par rapport a 
notre moyenne. 

Tout depend ce qu’on entend par qualite. Dans I’equipe community management 
relayer les actions de la fondation du Club Med nous semblait etre un contenu de 
qualite pourtant ce n’est pas un contenu qui performe bien en social media. De plus 
un contenu de qualite peut etre une belle image, et done ga peut etre avant tout de 
la forme plutot que du fond. Nos contenus plus travail les sur la forme performent 
mieux que ceux ou I’on a beaucoup travaille le fond . 

5. Pensez-vous qu’une strategie de contenu pour booster les ventes peut 
fonctionner pour toutes les marques ? 

A court terme peut etre pas mais sur le long terme e’est possible. Ensuite il faut 
faire attention avec les strategies de contenu, aujourd’hui tout le monde veut son 
programme de brand content mais encore faut-il que celui-ci soit bien realise, reflechi 
et s’inscrive dans une strategie 360°. 

6. Produire des contenus de qualite peut impliquer un certain cout.A objectifs 
egaux de ventes, pensez-vous qu’une strategie basee uniquement sur du 
contenu peut autant voire mieux performer que de la publicite ? 



」e pense que le souci esttoujours le meme, la pertinence du contenu etde rannonceur. 

7. Est-ce qu’aujourd’hui les marques pourraient se passer de faire de la 
publicite si elles ne faisaient que du 〃 bon” contenu ? 

Oui je le pense mais tout depend egalement de rannonceur. Une bonne strategie 
Brand Content peut remplacer une publicite traditionnelle. Les web series peuvent 
largement « remplacer » les pubs traditionnelles (ex : Twingo #Laveritesurlesfilles) 
avec un bon plan media pour les soutenir. 

Une marque pourra se passer cTachat media si elle est referente dans un domaine, si 
elle a la notoriete suffisante et un ancrage culturel fort. 

Tout le monde ne fait pas de la publicite traditionnelle, certaines marques ne font 
aucune publicite et ◦ 门 t pourtant du succes. 

Par exemple le site de Voyageurs du Monde est proche des concepts de Unbound 
Marketing car il ressemble a un blog et met en avant beaucoup de contenus de qualite 
(paroles de voyageurs, conseils,...). 

8. Lorsque I’on veut mettre en place ce type de strategie dans une entreprise 
"traditionnelle/classique 〃， est-ce difficile de convaincre le top-management 
de reequilibrer le budget entre : creation de contenu / mediatisation du 
contenu ? Est-ce que cela peut etre difficile a faire pour I’equipe digitale? 

Oui car le ROI reste au coeur des actions mises en place par les annonceurs. Et le 
contenu internet et les actions de social media (a part la mediatisation) sont des 
actions qui restent difficilement mesurables a court terme en tout cas. 

9. Pensez-vous qiTil faille acquerir de nouvelles competences (editoriales, 
journalistiques...) quand on veut utiliser une strategie de contenus? 

La strategie de contenu ne doit pas etre faite a «rarrache» la conception redaction, la 
realisation de concepts visuels, ou la production video sont de vraies competences 
que le Community Manager n’a pas forcement toujours. 

10. Est ce que les nouvelles strategies concernant le digital proviennent 
plutot du marketing vers le top management ou「inverse ? 

En general ga vient plutot des equipes digitales, du bas. Si on veut convaincre le top 
management il faut faire des benchmarks, montrer que ces strategies ont marche 
ailleurs. Or si on veut etre pionnierdans un domaine il fautsavoir prendre des risques. 

11. Est ce difficile de changer la vision du digital dans I’entreprise ? 

Cest difficile, c’est un combat de tous les jours. Neanmoins aujourd’hui le digital est 
devenu une des priorites strategiques du Club Med, done les choses commencent a 
changer. L'evangelisation est toujours necessaire. II faut toujours demontrer Unteret 
de lancer une strategie. 


12 Y’a t-il des secteurs en avarice ou en retard dans ce domaine ? 


Les pure-players sont naturellement bons dans ce domaine. Pourtant des marques 
qui etaient en difficulte ou qui sont anciennes ont su prendre le virage et s’adapter: 
La Redoute ou Monoprix par exemple. II faut qu’il y ait une prise de conscience dans 
rentreprise. Done ce n’est pas tant une question de secteur que de strategie. II faut 
qull y ait des gens dans le management de ces organisations qui soient convaincus 
par llnteret du digital. 

13. Qu’est ce qui est le plus difficile pour lancer une nouvelle strategie de 
contenu ? 

II faut demontrer llnteret et le ROI de I'operation. Parfois il n’y a pas forcement de ROI 
direct. II nous faut tracker les liens pour voir le ROI. Or ce ROI se fait parfois sur le long 
terme alors qu’on nous demande des resultats immediats. 



JOHAN PLAISANCE 

Chief Content Officer 
MONECHELLE.FR (E-commergant) 


1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

Jetravaille pour Monechelle.fr. Cest u 门 e place de marchede bricolage et dejardinage. 
Cela signifie que I’on vend les produits des marchands et que I’on se remunere a 
la commission. A la difference des e-marchands classiques, nous sommes juste un 
intermediaire web. Le site a ete lance il y a deux ans : au bout d'un an on a fait 1 
million de CA et cette annee nous avons fait 14 millions. Cest un marche ou la part de 
ventes en ligne est tres faible ce qui laisse I’opportunite a un pure player de sinstaller. 
Ilya une equipe qui cherche de nouveaux marchands, les business developers. Ilya 
u 门 e autre equipe qui gere leur integration sur le site internet. Enfin la derniere equipe 
pousse les produits sur tous les canaux de ventes web. Tout ceci est encadre par les 
developpeurs. 

Moi je suis directeur de contenu. En ta 门 t qu’employe de start-up on a plusieurs 
casquettes. Par exemple, j r ai aussi mis en place le service client. 

2. Est-ce que vous etes familier avec le concept d’lnbound Marketing / 
marketing de contenu? 

Non je ne connais pas. 

(explication du concept) 

Sur le web on ne peut pasfaire uniquement du referencement naturel, meme avec un 
contenu tres riche. On ne peut pas compter que sur le trafic naturel, on est oblige de 
combiner ga avec des Google ads. Sinon ce n’est pas suffisant. Les deux se completent 
mutuellement. Le SEA booste le SEO done il faut jouer sur les deux tableaux. Pour 
tout business web I’objectif est d’avoir une plus grande part d’acquisition non payante. 

3. Est-ce que vous developpez votre propre contenu ? 

La premiere source de contenu est celle qui nous est fournie par les marchands 
parte 门 aires surleurs produits. Cela constitue le catalogue : prix, informations, photos... 
Notre site fait la difference grace aux fiches techniques des produits. Nous, on pousse 
le marchand a nous donner toujours plus de contenu pour enrichir le SEO. De plus 
nous preparons actuellement les guides d’achats : cela sert a aider le consommateur 
dans sa demarche d'achat et a orienter son achat grace a du contenu. Le contenu 
reste une base primordiale. 

4. Qu’est ce qu’un bon contenu ? 

Cela depend de la typologie de produit que I’on vend. De maniere generale il faut 


fournir un maximum dlnformations. Quand on compare nos fiches produits avec 
des grands acteurs du web, il y a des choses systematiquement oubliees par les 
concurrents. Par exemple la garantie du produit est un element priomordial pour 
nos clients dans leur decision d'achat et les e-marchands delaissent de fagon trap 
importante cet aspect. Pour nous, du bon contenu c’est rentrer dans le maximum de 
details. 

5. Est-ce que votre blog s’inscrit dans cette demarche ? 

Le blog a ete initie il rYy a pas tres longtemps il sera anime par la suite. 

6. Pensez-vous qiTil faille acquerir de nouvelles competences (editoriales, 
journalistiques...) pour developper une strategie d f lnbound? 

Pour moi ce n'est pas forcement le contenu genere par I'entreprise mais c’est plus le 
contenu de la communaute de clients qu'il faut mettre en avant. Le marketeur fait en 
sorte qu 7 a terme le contenu s’auto-genere. Cest ce vers quoi les grosses entreprises 
du web doivent s’orienter. 

7. Comment creez-vous le contenu ? 

Cest purement le contenu fournit par les marchands. La place de marche ne peut 
pas investir pour creer du contenu sur chaque produit. On a lance des chantiers 
autours de "tips” et cT’aide’’ pour les clients. 



BASILE VEZIN 

Responsable Social Media et Mobilite 

AXA GLOBAL DIRECT (Assurance) 


1. Pouvez-vous nous expliquer rapidement votre metier? 

」e suis en charge de la communication digitale pour Direct Assurance (AXA group).」e 
m’occupe des actions de communication digitales et social media. En outre je dois 
definir la strategie globale. Cest par exemple gerer : la question des points de contact 
digitaux (social media, site web …) et c’est aussi la gestion des moyens qui permettent a 
un prospect/ client de contacter la marque (service client, accompagnement...). Enfin, 
je suis en charge du Brand Content. Celui-ci permet a notre marque d’assurance 
d’apporter des reponses aux questions que les internautes se pose 门 t. Pour ce fa ire, 
nous utilisons tous les formats differents de communication disponibles (infographie, 
videos...). 

2. Est-ce que vous etes familier avec le concept d’lnbound Marketing / 
marketing de contenu? 

Je suis familier avec Unbound marketing. Cette strategie est en train d’etre mise en 
place chez Direct Assurance.」’ai decouvert Unbound Marketing dans mon travail 
precedant, dans la publicite, c'etait ily a presque 15 a 门 s_ Pour moi, c’est u 门 e evolution 
naturelle. Le digital est un canal qui evolue au fur et a mesure de son appropriation 
et des usages. Les marques nlmposent desormais plus leur vision. Elies sont obligees 
de ^adapter. 

Quand j’ai lance le digital chez SFR c’etait encore considere comme a part. Or il faut 
prendre le digital en general, c’est a dire comme un ensemble. Direct Assurance est 
une petite compagnie d'assurance, or「assurance en general est tres en retard sur le 
digital. Unbound Marketing va mo 门 ter en puissance dans le futur. Dans I'assurance 
on est au niveau ou on eta it dans les annees 2005/2007 dans la telephonie. 

Cette evolution va aussi dependre des entreprises et des contenus disponibles. 
En effet, la production de contenu, sa mediatisation,「animation de ses presences 
representent des budgets consequents. Or, je ne suis pas certain que financierement 
toutes les entreprises aient le budget. De plus, comme il est difficile de demontrer le 
ROI de la creation de contenu ce qui peut poser probleme. II faut genererdu business 
en plus avec ces budgets sur les contenus pour legitimer ces investissements. 

3. Est-ce que vous pensez que le phenomene va devenir de plus en plus 
populaire en France? Comment imaginez-vous son futur? 

Oui ce phenomene va se repandre. D’abord les age 门 ces conseillent les marques a 


partir de nouvelles theories, puis si le phenomene prend alors les marques prennent 
le virage. Justement il est necessaire aujourd’hui de legitimer les investissements en 
creation de contenu. Les marques prendront le virage de Nnbound Marketing sous 
une forme ou sous une autre. La production de contenu peut etre tres diverse : que 
ce soit via le service client, dans la strategic promotionnelle ou en utilisant I’user- 
generated content. Par exemple, dans mon entreprise on recueille deja du contenu 
client, sur le taux de satisfaction. Or ces avis sont la meilleure preuve d’une qualite de 
service. Bientot nous pourrons utiliser ce contenu a des fins business pour reassurer 
des prospects dans leur decision d’achat par exemple. 

4. Peut-on se passer totalement de I’Outbound Marketing selon vous ? 

Non, ne fonctionner qu’avec que de Unbound Marketing ce n’est pas possible car 
les canaux digitaux vivent de la publicite. Par exemple Facebook vend a present de 
respace media et vit de ga. Maintenant, sans media, le rayonnement de contenu et la 
generation de trafic sont compliques (hormis pour de la presse ou de I'information). 
Exemple: le trafic de Konbini estextremement lieauxreseauxsociauxqui representent 
80% du trafic sur le site (Facebook et Twitter). Cela peut fonctionner car il y a une 
production de contenu buzz, news, insolite et ces sites la peuvent utiliser ces themes. 
Mais ce n’est pas le cas d’une marque d’assurance. Pour les marques d’assurance 
on ne peut pas fonctionner comme ga car c’est impossible de creer un contenu 
suffisamment pertinent. 

5 Vous pensez qull vaut mieux favoriser un mix entre Inbound et Outbound 
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Oui, dans la vraie vie on ne peut pas lancer un produit sans faire de publicite autour, 
aussi bon soit-il. Ce sont les memes regies en ligne. Unbound Marketing doit etre 
complementaire a une strategie digitale globale. 


6. Les strategies Inbound apportent-elles de meilleurs resultats? 

II est difficile de dire aujourd’hui si Unbound apporte de meilleurs resultats. Cest 
un peu tot pour le dire. En general cela concerne des conversions qui ne sont pas 
directes : dues a I’ «effet de rebond». Cest un travail de longue haleine, ce n’est pas une 
transformation immediate. II est difficile de calculer le ROI dans ce cas la. En effet on 
peut soit mesurer le ROI direct de chaque contenu, soit mesurer combien de ventes 
incrementales ◦ 门 t ete creees par un contenu. Sinon via des panels consommateurs 
par exemple, on peut regarder comment le contenu influence la notoriete ou I’image 
de la marque. 

7. A budget equivalent, Nnbound est-il une strategie aussi efficace ? 

Cest difficle a dire. Cest comme dire si je coupe la radio ou la television est ce que 
j’obtiens les memes resultats. Entre Inbound / Outbound, c'est un mix qu'on met en 
place. Le plus important c 7 est la qualite du contenu. De I’Outbound sur du mauvais 


contenu ne performe pas bien. 

Un bon exemple de mix reussi c’est Red Bull car ils utilisent tous les canaux 
imaginables pour travailler la marque et done le business. Ils font : de I’achat media 
grand public, du sponsoring, et de la mediatisation de contenu. Or cela fonctionne car 
leurs contenus sont de qualite. 

Un mauvais exemple e’est la publicite de Shalimar. Ce fut un flop car le film n’avait pas 
de storytelling et il y a eu une suppression publicitaire en meme temps. II aurait eu de 
meilleurs resultats avec un meilleur contenu. II faut se demander quel contenu creer 
pour quelle cible. II faut adapter le contenu au coeurde metier de notre entreprise. La 
question est aussi de savoirde quoi on parle qua 门 d on parle de ROI : vente, notoriete... 

8. Quelle est votre ratio entre creation de contenu et mediatisation ? 

Nous n’av ◦ 门 s pas de ratio fixe. Cela depend du ciblage, de plusieurs facteurs et des 
priorites business. 

9. Peut on faire de Nnbound dans tous les secteurs/ produits ? 

Les strategies de contenu peuvent s’appliquer a tous les contenus mais il y a un 
besoin d'humilite, il faut etre pertinent et repondre a une demande. Par exemple 
dans la banque on ne va pas creer des contenus type « lolcats ». Typiquement un 
producteur de pates peut aller sur un contenu de qualite facilement; par exemple 
autour de recettes, de conseils... Un bon exemple e’est L’Oreal qui performe sur la 
section maquillage dans la creation de contenu : tutoriels, conseils, expertise... Cest 
bien un contenu qui correspond au coeur de metier et qui repond a une attente. A 
terme, on veut reussir a creer une attente de ce contenu chez nos consommateurs. 

10. Qu’est ce qu’un bon contenu ? 

Cela depend du produit et de la cible, e’est difficile a definir. Un bon contenu e’est 
celui qui va toucher la cible et la depasser legerement en creant une polarite positive. 
Ce n’est pas une idee creative, ou un norm de realisateur. Cest ce qui permet de 
realiser les objectifs et de les depasser. 


II. GLOSSAIRE DU WEBMARKETINGO) 


AdSense : Regie publicitaire de Google. Plus de 2 millions cTediteurs (gras sites ou 
petits blogs dans le monde diffusent des annonces publicitaires avec AdSense. 

Affiliation : L’affiliation est u 门 e relation entre un marchand (affilieur), un site Web 
tiers (affilie) et u 门 e plateforme d’affiliation. Le site Web tiers est charge de faire la 
promotion des produits du marchand moyennant le versement d’une commission a 
chaque vente quia pour origine le site de 「 affilie. 

Banniere : Bandeau publicitaire qui s’affiche sur un site Internet. Les bannieres 
peuvent etre de differents formats (ex: 300x250, 728x90), contenir de simples visuels 
ou des animations flash. 

Boutons de partage sociaux : Boutons Facebook, Twitter, Google+ a placer en 
debut et en fin cTartide pour permettre a vos lecteurs de distribuer vos articles sur 
les medias sociaux. 

Call to action : Le call to action est u 门 e formulation incitant le contact publicitaire 
ou le destinataire d’un document de marketing direct a entreprendre plus ou moins 
immediatement u 门 e action recherchee par rannonceur (diquez ici, participez au 
tirage au sort, appelez le 800...) 

CPC : Cout par die Cest le prix qu’est pret a payer un annonceur pour un die sur u 门 e 
de vos annonces publicitaires. 

CTR : Le taux de die (Click Trough Rate en anglais) mesure le nombre de dies 
publicitaires sur le nombre de pages vues avec publicite. 

Display : Ce sont tous les formats visuels d'annonces publicitaires que I’on peut 
rencontrer sur Internet, on parle souvent de bannieres. Le format d'annonce standard 
est le rectangle medium (300x250 pixels). 

Earned media : Designs I’exposition do 门 t beneficie gratuitement la marque sur des 
supports personnels ou professionnels qu’elle ne controle pas. II s'agit essentiellement 
des mentions sur les reseaux sociaux (Facebook, Twitter, etc,), sur les espaces de 
commentaires (avis consommateurs, commentaires articles presse) et des diffusions 
virales de videos. Les retombees presse peuvent egalement etre considerees comme 
du earned media. 

eCPM : Effective cost per mille, soit le cout reel d’un format publicitaire pour 1 000 
affichages en frangais. 


(1) Sources: Definitions web-marketing.com & Blogbuster.fr 





eCRM : L’e-crm regroupe I’ensemble des techniques de gestion de la relation client 
dans lesquelles llnterface de contact est Internet. On y trouve principalement les 
techniques d’e-mail marketing, les techniques de personnalisation et de fidelisation 
en ligne, les outils et techniques de support client sur Internet, les reseaux sociaux et 
les applications mobiles. 

Formulaire de contact : Un formulaire web est un espace dedie au recueil 
dinformations saisies par un internaute sur u 门 e page web ou un e-mail HTML. Les 
formulaires font dinternet un outil tres efficace de remontee dinformations, de 
generation de leads et de qualification des prospects 

Freemium : On vous donne acces au service gratuitement avec des limites 
d’utilisation correspondent aux besoins les plus basiques. Si vous etes un gros 
utilisateur qui veut plus de fonctionnalites, il faut alors payer le service premium. 

Funnel : Funnel est un terme anglais signifiant entonnoir, il designe I’entonnoir de 
conversion. Un funnel est u 门 e fonctionnalite d’analyse graphique proposee par les 
outils d’analyse d'audience. II permet de visualiser le taux de conversion et les points 
de pertes lors cTun processus de conversion comprenant une suite de pages ou 
d’etapes. 

KPI : Acronyme pour Key Performance Indicator. Les KPI ou ICP (indicateurs des de 
performance) peuvent etre utilises, entre autres, dans le domaine du management au 
sens large, dans le domaine du marketing ou dans le domaine de I’analyse d'audience 
d’un site web. 

Landing page : La landing page est la page web vers laquelle renvoieun lien hypertexte 
propose dans le corps d’un e-mail commercial ou dans un objet publicitaire. La ou les 
landing page ⑸ jouent un role cle et parfois sous-estime dans une campagne, car ce 
sont elles qui doivent assurer la transformation post-clic. 

Lead nurturing : Le lead nurturing, qui peut etre imparfaitement traduit comme 
I’elevage ou la mise sous couveuse de prospects, est une procedure qui consiste a 
maintenir ou「enforcer une relation marketing avec des prospects qui ne sont pas 
encore murs pour une action de vente ou pour lesquels cette action a echoue car 
trap precoce. 

Lead scoring : Le lead scoring est un anglicisme qui designe la pratique de calcul et 
d’affectation d’un score aux leads (contacts commerciaux ou prospects qualifies) de 
I’e 门 treprise. Le score peut etre calcule a partir des caracteristiques du lead ( secteur, 
taille e 门 treprise, responsabilite) ou a partir de son comportement (historique des 
contacts, type de demande, comportement de visite sur un site web, etc..). 


Liens contextuels : Les robots de Google AdSense vont analyser le contenu textuel 


de votre page et vont afficher aux internautes des publicites au format texte qui sont 
dans le meme champ lexical que votre article. 

Liens sponsorises : Liens publicitaires qui s’affichent dans les resultats de recherche. 

Ligne de flottaison : Sur un ecran cTordinateur et plus particulierement sur un 
navigateur, la ligne de flottaison est la ligne qui separe la partie d’une page Web 
visible lors du chargement de la partie invisible, qui est accessible uniquement avec 
rutilisation de la barre de defilement (barre de scroll verticale). 

Marketing automation : Designe les techniques d’automatisation qui permettent 
le declenchement et le deroulement de campagnes marketing quasiment sans 
intervention humaine. L'e-mail se prete particulierement bien a des actions 
d’automation marketing ou marketing automatise avec des sequences de messages 
pouvant suivre un telechargement de logiciel devaluation, une demande de 
documentation ou etre liees a une date anniversaire. 

Newsletter : Lettre dinformation periodique envoyee par email. 

Opt-in : Les notions d’opt-in et d’opt-out se referent a la maniere dontle consentement 
d’une personnea ete recueilli envuede I’usage de ses donnees (envoi d’une newsletter, 
inscription a unjeu...). Dans le cas cTun consentement par opt-in, la personne a donne 
son consentement prealable, volontaire et manifeste avant usage des informations 
collectees. 

Opt-out : Le consentement prealable n’est pas demande. Seule est laissee la 
possibilite de se desinscrire. 

Owned media : designe les points et supports deposition possedes et controles 
par la marque. Le point central du owned media est le plus souvent le site web de 
marque auxquels peuvent s 7 ajouter des comptes Facebook ou Twitter ou un blog de 
marque. Dans un cadre plus large, les points de vente, la PLV, les enseignes peuvent 
egalement etre consideres comme du owned media. 

Pages vues : Le nombre de fois ou les pages d’un site o 门 t ete chargees entierement 
sur une periode de temps donnee (heure, jour, semaine, mois). 

Paid media : Designe respace publicitaire achete par la marque sur les medias 
digitaux ou traditionnels. 

Panda : Google Panda est un filtre algorithmique qui a ete deploy 会 par Google en 
2011. L'objectif de ce filtre est de deposition 门 er des resultats de recherche Google les 
pages de mauvaise qualite. Le filtre agit sur I’ensemble de votre site. 

Permission marketing : Le permission marketing est un principe marketing 
popularise par Seth Godin salarie de Yahoo autour des annees 2000, par lequel 


il convient de demander a un internaute son autorisation avant de le solliciter 
commercialement par e-mail et qui prone la mise en place d’une relation de qualite et 
de confiance avec llnternaute. Llnternaute se transforme ainsi en ami puis en client. 

Plan de tracking/ taggage : Le plan de taggage ou de marquage est un document 
decrivant「organisation et le processus dlmplementation sur un site web des tags 
issus de la solution de web analytique et permettant la mesure et I’analyse d’audience 
d’un site web. 

Referencement naturel : Toutes les techniques qui permettent d'optimiser des 
pages Web pour qu’elles soient indexees et bien position 门 ees dans les resultats 
naturels des moteurs de recherche. On parle aussi souvent de SEO (search engine 
optimization) : optimisation pour les moteurs de recherche. Tout ce qui est naturel 
est gratuit. 

Reseau social : Espace communautaire en ligne ou les individus d’un meme groupe 
sont relies entre eux et peuvent communiquer de fagon privee ou public. Facebook, 
Twitter, Google+ sont des reseaux sociaux. 

Responsive Web Design (RWD) : Technique de mise en page d’un site Web qui 
permet d’avoir un design qui s’adapte en fonction des tailles d’ecran. Au lieu d’avoir 
plusieurs fichiers de mise en page, on n’en a qu’un seul qui est dynamique. Grace au 
RWD, la taille de la police d’ecriture et le nombre de colonnes s'adaptent en fonction 
de votre ecran pour vous assurer que quel que soit le terminal (PC, tablette, mobile) 
utilise par vos lecteurs il aura un confort de lecture optimal. 

RPM page : Cest le 「 eve 门 u pour 1 000 pages vues avec publicite. Cest exactement la 
meme chose que I’eCPM (cout pour mille effectif). RPM = Revenus /I 000. 

SEA : Search engine advertising, publicite sur les moteurs de recherche. On parle 
aussi de referencement payant. 

SEO : Search engine optimization, optimisation pour les moteurs de recherche. On 
parle aussi de referencement naturel. 

SEM : Search engine marketing, marketing des moteurs de recherche. Pour certains 
SEM englobe le SEO et le SEA, pour d’autres, le SEM, c’est le SEA. 

SMO : Social media optimization, optimisation pour les medias sociaux. 

Tag : Bout de code javascript que I’on place dans la page pour compter le nombre de 
pages affichees et / ou le nombre de publicites chargees. Un tag est aussi un mot de 
en anglais. Dans un blog on peut affecter des tags aux articles. 

Taux de conversion : Cest le nombre dictions rapporte au nombre de visites. 
faction peut etre le remplissage d'un formulaire, le telechargement d'une application, 


ou la vente d’un produit. 

Title : Element obligatoire d’une page HTML. La balise Title permet d'afficher le titre 
de votre page dans le navigateur internet du visiteur et d’afficher le titre de la page 
d’une reponse apparaissant dans un moteur de recherche. 

Visiteur unique : Individu qui c ◦ 门 suite un site, une application Internet, u 门 e partie 
ou un ensemble de sites ou cTapplications Internet, au cours d’une periode definie. 

Web Analytics (outil) : Outil de mesure de frequentation qui permettre de connaTtre 
de maniere fine le nombre visites, visiteurs uniques, pages vues, provenances generes 
par votre site Web. Pour mettre en place un suivi analytics sur votre site, il suffit 
d’ajouter un tag sur rensemble de vos pages (en bas de page) et de se connecter a 
une interface web pour avoir une restution des metriques. Google Analytics et Piwik 
sont des outils gratuits de Web Analytics. 


III. LA THEORIE DE LA LONGUE 
TRAINED) 


1. Definition de la longue traTne 

Theorie tres connue des statisticians depuis longtemps, la longue traTne a ete mise 
en avant par Chris Anderson en 2004. Alors redacteur en chef du magazine Wired, 
celui-ci decide de mener une etude sur les parts de marche de grandes entreprises 
comme Amazon ou Netflix. II publie, alors, un article sur le resultat de son etude en 
octobre 2004 qui deviendra un livre en juillet 2006. 

Grace a cette etude, il met en avant un phenomene qui semble se retrouver dans 
d’autres entreprises : rensemble des produits de fond de catalogues se vendent en 
moins grande quantite individuellement. Cependant, la somme de leurs ventes peut 
collectivement depasser la somme des ventes des produits les plus vendus. 

Plus simplement, la vente cumulee des « petits produits »rap portent plus que la vente 
des « best-sellers ». Ce phenomene est tres bien represente par la courbe suivante : 



L’effet long tail ne peut s’appliquer que dans le cas ou le revendeur propose un 
catalogue tres large. Hors le e-commerce a permis une augmentation des choix. La 
ou les magasins normaux sont obliges de limiter les produits vendus en raison d’un 
manque de place, les boutiques en ligne comme Amazon & Co. peuventse permettent 
de proposees une large gamme de produits. 

2. La longue traTne et le referencement 

Les referenceurs n’ont pas mis longtemps a se rendre compte que ce phenomene ne 


(1) Sources: http://www.breizh-seo.com/la-theorie-de-la-longue-traine-appliquee-au-referencement/ 
























s’appliquait pas uniquementa laventede produits. II etait, en effet,facile detransposer 
la theorie de la longue traine au referencement en remplagant les produits par des 
mots des et les volumes de vente par des volumes de recherche. 


La longue traine SEO 



Classification des expressions 

Lors d’une recherche de mots des, on classifie les expressions selon trois categories : 

les expressions generiques, 

les expressions de la zone mediane, 

les expressions du fond de traine. 


Les expressions generiques 

Composees generalement de 1 a 2 mots des, ces expressions so 门 t celles qui generent 
le plus de trafic individuellement. Elies sont, cependant, tres concurrentielleset reussir 
a placer un site dessus dans les SERPs necessitent un travail meticuleux et beaucoup 
de patience. 

Remarque : Le trafic genere par ces expressions, malgre son important volume, 
represente souvent un trafic tres peu cible. 


Les expressions de la zone mediane 

Composees de 3 a 4 mots des ces expressions sont moins concurrentielles que les 
generiques. Le trafic apporte est tout de meme non-negligeable. La concurrence 
etant moins forte, il est plus facile de se positionner dessus dans les SERPs. 
Remarque : En plus d’apporter un trafic non-negligeable, celui-ci est plus qualifie que 
pour les expressions generiques. 

Les expressions du fond de traTne 

Avec les expressions de la zone mediane, elles representent ce que je considere 
comme etant la longue traTne. Composees de 5 mots des et plus, ces expressions 
ont un volume de recherche tres faible individuellement. Le trafic genere par 
chacune d'entre-elles est done lui aussi relativement faible. Ces expressions ne sont 


pas soumises a u 门 e forte concurrence. On pourrait meme la considerer comme 
inexistante. II est done tres facile de se positionner sans beaucoup d'optimisations. 
^application des regies de bases du referencement suffisent souvent. 

Remarque : Malgre un trafic individuel faible, ces expressions sont tres nombreuses 
et apportent des visites ultras qualifiees. 

On en reviens done au principe qui dit que sur u 门 e base d’e 门 viron 100 mots des ou 
expressions, une dizaine d'entre-elles generiques et representatives de votre activite 
va representer une part de 30 a 40% du trafic en provenance des moteurs, les quatre- 
vingt-dix autres, appartenant a la longue traTne et apportant 60 a 70% du trafic. Ceci 
n’est qu’une moyenne et peut varier d’un site a I’autre en fonction de 「 optimisation. 
Cependant, on observers quasiment toujours que les expressions de la longue traTne 
apporteront le plus gros du trafic. 

Travailler la longue traTne peut done etre tres interessant, notamment pour les petits 
e-commergants, et ce pour deux raisons. La premiere est qu'il va etre tres difficile 
duller chatouiller les gros comme Amazon, RueDuCommerce,... sur des expressions 
concurrentielles. La seconde est que, dans la longue traTne, les requetes sont tres 
cibles. Ilya done plus de chance de transformer. 

3. Exemple : Acheter des chaussures … 

Prenons un exemple simple pour illustrer mes propos : 

Un internaute effectue la requete suivante : « chaussure ». II a de tres grandes 
chances de tomber sur des resultats presentant les grandes enseignes de la vente 
de chaussures. Cependant, il ne cherchait pas forcement a acheter des chaussures. II 
souhaitait peut-etre juste de llnformation. 


Maintenant, un autre internaute tape la requete suivante : « achat chaussure adidas 
running blanche ». Hors, comme par hasard, vous avez optimise votre site pour cette 
requete alors que les grandes marques n 7 y ont pas forcement penses. Vous ressortez 
done en premiere page de Google. Llnternaute va alors cliquer sur celui-ci et s 7 il lui 
inspire confiance, il y a de grandes chances pour qu’il achete chez vous. 

4. Ce qu’il faut retenir 

Les expressions de la zone mediane et du fond de traTne forme la longue traTne. 
Rappelez-vous done que de vouloir se classer sur des termes tres generiques n’est 
pas forcement tres bon, a part pour la notoriete. Optimiser son site pour la longue 
traTne peut valoir le coup, car cela demande moins cTefforts et que le trafic apporte 
sera plus cible. Cependant, la theorie de la longue traTne ne peut pas s'appliquer dans 
toutes les strategies de referencement. Cela depend des attentes de votre client. 


III. LES MODELES D’AHRIBUTIONd) 


1. Presentation generale des modeles d f attribution 

Attribuez des credits associes aux ventes et aux conversions aux points de contact 
sur les chemins de conversion 

Un modele cTattribution est une regie (ou un ensemble de regies) qui determine la 
fagon dont le credit des ventes et des conversions est attribue aux points de contact 
dans les chemins de conversion. Par exemple, le modele Derniere interaction, dans 
Google Analytics, affecte 100 % du credit aux points de contact finaux (c'est-a-dire les 
dies) qui precedent immediatement les ventes ou les conversions. En revanche, le 
modele Premiere interaction affecte 100 % du credit aux points de contact au debut 
des chemins de conversion. 

L’outil de comparaison de modeles vous permet de comparer I’impact des differents 
modeles cTattribution sur la valeur de vos canaux marketing. La valeur de conversion 
calculee et le nombre de conversions de chacun de vos canaux marketing varient 
suivant le modele cTattribution utilise. La valeur de conversion cTun canal intervenant 
principalement au debut des chemins de conversion est plus elevee avec un 
modele cTattribution Premiere interaction qu’avec un modele cTattribution Derniere 
interaction. 

2. Exemple de modelisation ^attributions 

Un utilisateur trouve votre site en diquant sur rune de vos annonces AdWords. II y 
revient une semaine plus tard via un die effectue sur une page de reseau social. Le 
meme jour, il y revient une troisieme fois par le biais de rune de vos campagnes par 
e-mail. Enfin, quelques heures plus tard, il y accede directement et effect ue un achat. 


I Dans le modele cTattribution Derniere interaction, le dernier point de 
contact (ici, le canal Direct) se verra accorder 100 % du credit pour la 

Dans le modele cTattribution Dernier clic non direct tous les acces 

I directs sont ignores. De plus, 100 % du credit pour la vente so 门 t attribues 
^ au dernier canal sur lequel le client a clique avant d’effectuer la conversion 
(en roccurrence, sur le canal E-mail). 

I Dans le modele dfattribution Dernier clic sur une annonce AdWords, 

le dernier clic sur une annonce AdWords (ici, le seul et unique clic sur le 
_ canal Liens commerciaux) recevra 100 % du credit pour la vente. 


(1) Sources: Google Academy 







I Dans le modele d’attribution Premiere interaction, le premier point de 

contact (ici, le canal Liens commerciaux) obtiendra 100 % du credit pour 
■ ■■■ la vente. 

Dans le modele Attribution lineaire, chaque point de contact du chemin 
de conversion (ici, les canaux Liens commerciaux, Reseaux sociaux, E-mail 
et Direct) se partageront le credit pour la vente a parts egales, soit 25 % 
chacun. 


Dans le modele cTattribution Depreciation dans le temps, les points de 
contact les plus proches du moment de la vente ou de la conversion se 
voient accorder la majeure partie du credit. Dans cet exemple, les canaux 
...ll Direct et E-mailsont ceux qui obtiendront le plus de credit, car I'utilisateur 
a interagi avec eux quelques heures avant la conversion. Reseaux sociaux 
obtiendra moinsde credit que les canaux Direct ou E-mail. Etantdonneque llnteraction 


Liens commerciaux s’est produite une semaine plus tot, ce canal obtiendra beaucoup 


moins de credit. 


Dans le modele Attribution basee sur la position, 40 % du credit sont 
affectes a la premiere et a la derniere interaction, tandis que les 20 % 
restarts sont repartis equitablement entre les interactions intermediaires. 

■ Dans cet exemple, les canaux Liens commerciaux et Direct regoivent 

chacun 40 % du credit, tandis que les canaux Reseaux sociaux et E-mail 
se partagent les 20 % restants a parts egales. 




